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1 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El  motor eléctrico es la maquina más difundida en el mundo porque permite 
transformar la energía eléctrica en energía mecánica, este elemento 
acoplado a un reductor mecánico de velocidad ha permito el movimiento de 
una manera fácil y económica de miles de aplicaciones a nivel industrial.  Es 
por esto que es una gran oportunidad para diferentes compañías la 
producción y venta de esta combinación de máquinas conocida como 
motorreductor. 
 
El mercado de fabricantes de maquinaria para la industria minera emplea 
motores eléctricos y reductores mecánicos de velocidad, por lo tanto algunas 
compañías productoras y comercializadoras de motorreductores ven con 
interés este segmento del mercado por el auge, demanda y crecimiento que 
tiene el sector minero en Colombia.   
 
Se elabora una serie de análisis que permitirá a Weg Colombia conocer el 
mercado de los OEM’s de la industria minera ubicados en Bogotá y que 
permitirá elaborar una serie de estrategias para evaluar la viabilidad de 
incursionar en este mercado potencial.   
. 
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1. ANTECEDENTES 
 
El sector industrial representa un importante rubro dentro de las economías 
de los países en especial aquellos altamente industrializados, lo que ha 
hecho que los especialistas de la mercadotecnia y los empresarios realicen 
estudios al respecto para apoyar a los gerentes a fijar metas y presupuestos. 
En España, un estudio realizado identificó cuáles son los factores de éxito 
del desarrollo de nuevos productos para las empresas españolas. El análisis 
se basó en una muestra de 125 empresas representativas de los sectores 
manufactureros más innovadores de la industria española. Los resultados 
muestran tanto similitudes como diferencias con los estudios internacionales 
previos. Las similitudes podrían indicar que, en cierta medida, existe una 
fórmula mundial para un éxito. Las diferencias, sin embargo, implicarán que 
los resultados de la investigación de un país deben ser aplicados con 
prudencia a otros países.1También dice la autora que la cuestión principal 
que se plantea la dirección de una empresa a la hora de planificar 
estratégicamente su gestión, es el logro de un fuerte crecimiento en ventas y 
beneficios.  
Los factores de éxito en el desarrollo de nuevos productos son factores 
estratégicos y factores organizativos, siendo estos ultimo de tipo 
organizacional corporativo. Esto nos puede llevar a considerar que los planes 
de marketing que realicemos, pueden ser modelos utilizados en otras 
compañías y países, pero deben ser cuidadosamente ajustados, modificados 
o incluso solo tomarlos como un ejemplo para el modelo en la formulación de 
nuestro caso propuesto. Igualmente este estudio nos muestra el proceso que 
se llevó a cabo en la investigación y que se basó en tres secciones a definir, 
perfil de la empresa y del encuestado, características generales del negocio 
y practicas adoptadas por el negocio.  Por último, y con métodos estadísticos 
se realiza una medición y análisis de los resultados. 
Existen compañías que realizan diferentes investigación de mercados y el 
impacto de la implementación de nuevas estrategias, este es el caso de 
DataMonitor, una compañía internacional con sede en Londres que ofrece el 
análisis de datos del mercado calculando los ingresos recibidos por la 
implementación de estrategias en el servicio, soluciones en tecnología de 
                                                          
1
Sandra Valle, Factores de éxito en el desarrollo de nuevos productos, Universidad de Oviedo,2002 
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información y administración de los recursos humanos de compañías 
relacionadas con la industria2. Estos informes han permitido a compañías del 
sector industrial de países europeos tener un panorama de lo que perciben 
en ingresos después de haber formulado estrategias de marketing en sus 
compañías, por supuesto estos estudios han contribuido a la formulación de 
nuevas estrategias y el apoyo de los directivos que ven en resultados, como 
sus utilidades crecen gracias a los estudios de mercadeo. 
Según Gerardo Damián en su plan de marketing desarrollado para una 
reencauchadora de llantas en Cuenca Ecuador en el 2011, basa su estudio 
estimando las condiciones del entorno para la Reencauchadora Andina S.A., 
permitiendo establecer un plan para la misma acorde a las condiciones del 
entorno en el que opera, de esta manera generan estrategias que lleven a 
minimizar las amenazas y aprovechar las oportunidades.  De tal manera, que 
dadas las características del producto ofertado, destacan el crecimiento de la 
industria, el comercio y el trasporte que son campos en el que se desarrolla 
la compañía.  Al momento de reestructurar o aplicar el plan estratégico, 
afirman que es necesario obtener nuevos recursos, para ello se analizan las 
tasas de interés bancarias, las posibilidades que brindan el mercado 
financiero así como las políticas del gobierno sobre crédito público y privado.  
También define que es necesario analizar las restricciones de las 
importaciones y exportaciones, obteniendo una visión más clara de las 
facilidades y obstáculos que se presentan al momento de importar materia 
prima para la empresa y conocer las partidas arancelarias aplicables al 
producto, sus respectivas tasas y valores adicionales que se debe cubrir para 
las diferentes actividades de comercio exterior.  Toda esta información 
recopilada ya analizada proporcionara una visión real del entorno conociendo  
de esta forma las oportunidades y las debilidades que pueden presentarse 
en los diferentes ciclos de vida de Reencauchadora Andina S.A.3 Este trabajo 
nos servirá como una referencia en el país vecino en el marco industrial. 
El año pasado, la empresa Vimar de Venezuela S.A., empresa líder en el 
mercado de los componentes eléctricos, tiene como finalidad producir y 
distribuir aparatos y sistemas destinados a las instalaciones eléctricas en los 
sectores civil, comercial e industrial con el fin de satisfacer las necesidades 
del mercado, cuidando su calidad y presentación, tratando de que su precio 
                                                          
2
Management & Marketing Consultancy, Italy DatamonitorOctubre, 2011 
3
 Benavides Gerardo, Chaca Marcos, Plan de marketing para la empresa Reencandina. Ecuador, 
Cuenca, 2011 
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sea accesible al cliente. Su alta gerencia planteo la necesidad de un 
posicionamiento de nuevos mercados a nivel nacional. Por lo cual, a través 
de una investigación se desarrolló el plan estratégico para la expansión y 
posicionamiento del mercado de los componentes eléctricos a nivel nacional.  
Por lo tanto la investigación estuvo enmarcada en la modalidad de tipo 
descriptivo, documental y de campo, conformado así en un diseño mixto.  La 
técnica de recolección de datos se basó en una muestra censal de una 
población conformada por 19 empresas seleccionadas aleatoriamente a nivel 
nacional relacionadas con el ramo de los componentes eléctricos, a quienes 
se le aplicó una entrevista de los cuales se obtuvieron datos necesarios para 
conocer los requerimientos que poseían y poder diseñar la propuesta del 
plan estratégico.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
4
 Alan Beghi, Plan Estratégico Industrias Vimar de Venezuela, 2012. 
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
La economía colombiana es movida fuertemente por el sector hidrocarburos, 
siendo su componente principal el petróleo y el sector minero. Esto ha 
generado un dinamismo en la creación de compañías que trabajan de 
manera directa e indirecta suministrando bienes o servicios, algunas locales 
otras de origen extranjero y mixtas.  
Esta se da por que Colombia posee las mayores reservas de carbón en 
Latinoamérica y es el 4 exportador mundial.  De acuerdo con el Servicio 
Geológico Nacional, la producción del mineral alcanzo los 85,8 millones de 
toneladas en el 2011, al reportar un crecimiento del 13%.  La mayor 
producción por empresa proviene de las minas de El Cerrejón, con 33,4 
millones de toneladas.  Además de esto en el 2011 el valor de las 
exportaciones aumento un 36,6%.  En el marco del TLC, las exportaciones 
aumentaran porque se contará con mayor eficacia para comercializar el 
producto en los mercados extranjeros.5 
Los datos nos indican que en los últimos 10 años  la inversión de forma 
sostenida, en el sector minero pasó de US$466 millones en el 2002 a 
US$3.094 millones el 2011. Con el TLC con EEUU se desarrolló el “programa 
de Infraestructura para la Prosperidad 2011 - 2012” que incluyo una inversión 
de US$56,6 mil millones en la infraestructura para mejorar la competitividad 
empresarial del país e impulsar al sector minero y petróleo.5 
Este dinamismo de la economía en este sector industrial ha llamado la 
atención a compañías a invertir y tener participación. Para este caso la 
compañía Weg, una de las empresas más grandes de motores, tiene como 
estrategia de crecimiento, la expansión en países en vías de desarrollo, pero 
para lograr incursionar en diferentes mercados ha tenido que fortalecer su 
portafolio de productos con elementos que están directamente relacionados 
con los motores que son un índice de desarrollo de una región.   
En los últimos años Weg ha adquirido diferentes compañías, ahora su 
portafolio incluye transformadores eléctricos, turbinas de generación 
eléctrica, sistemas de control eléctrico, sistemas de control electrónico, y 
pinturas. Para ampliar el portafolio, Weg adquirió una fábrica de reductores 
                                                          
5
 La Nota Económica, mayo 2012 
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mecánicos de velocidad en Brasil, con lo que espera aumentar su portafolio 
en la industria y ve en  Colombia una interesante oportunidad para 
incursionar esta línea de producto con los fabricantes de maquinaria para el 
sector minero quienes son los que diseñaran e implementaran las nuevas 
estructuras no solo en minería sino también en algunos sectores  
relacionados claves para el desarrollo que Colombia como estrategia 
realizara   para aumentar la capacidad de transporte de carga al exterior del 
país, como los son los puertos de la región del atlántico en los que se  
invertirán para optimizar las exportaciones, como por ejemplo Barranquilla y 
Cartagena  que destinaran más de US$570 millones en los próximos cinco 
años.6 
Weg Colombia filial de Weg, actualmente comercializa la sus productos a 
través de una red de distribuidores, integradores, clientes finales y algunos 
pocos fabricantes de equipo original que usan los productos del portafolio 
actual, pero no tiene un análisis de la situación del mercado de los 
reductores mecánicos de velocidad en el área de influencia de la minería que 
le permita conocer los productos existentes, empresas con las que se 
compite, cuotas de mercado, hacer un diagnóstico del entorno, de las 
fortalezas y debilidades respecto a los competidores, también definir los 
objetivos a corto y largo plazo como organización que faciliten la toma de 
decisiones para finalmente Formular un plan estratégico. 
 
¿Qué elementos deben considerarse en un plan de mercadeo para la 
comercialización de reductores mecánicos de velocidad de la empresa Weg 
Colombia en fabricantes de equipo original (OEM’s)  del sector minero en 
Bogotá? 
 
 
 
 
 
 
                                                          
6
 Diario La República, 1.000 empresas  Las + exportadoras, mayo 2013 
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3. JUSTIFICACIÓN 
 
La realización de esta investigación es necesaria para aplicar, profundizar y 
poner en práctica los conocimientos, teorías y herramientas aplicadas al 
mercadeo atreves de una metodología aplicada que faciliten el análisis, 
diagnóstico y elaboración de las estrategias para el caso propuesto. 
Además, teniendo en cuenta las condiciones del mundo actual, con un 
mercado altamente competitivo, Weg Colombia requiere la formulación de un 
plan de mercadeo que le permita incursionar con los reductores de velocidad 
mecánicos en uno de los sectores con mayor proyección de crecimiento en la 
economía Colombiana como lo es el sector minero, teniendo en cuenta el 
estado actual de la compañía y la competencia, las oportunidades del 
mercado y empleando estrategias definidas en busca de penetrar en el 
mercado objetivo. 
También, es importante realizar este trabajo por el aporte que se le hará a la 
compañía Weg Colombia, ya que durante los 10 años que ha laborado en 
Colombia, lo ha hecho bajo un modelo de trabajo Brasileño y  por tal motivo, 
desafortunadamente no ha realizado un plan de mercadeo en las demás 
líneas que se comercializan que se adapte al mercado Colombiano teniendo 
en cuenta las condiciones locales.   
 
.  
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4. OBJETIVOS 
 
4.1. OBJETIVO GENERAL 
Formular un plan de mercadeo para la comercialización de reductores 
mecánicos de velocidad de la empresa WEG en fabricantes de equipo 
original (OEM’s) del sector minero en Bogotá. 
 
4.2 . OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Realizar un diagnóstico estratégico que permita analizar la situación 
interna y externa de la empresa Weg Colombia para la 
comercialización de reductores mecánicos de velocidad en fabricantes 
de equipo original (OEM’s) del sector minero en Bogotá. 
 Establecer los objetivos que se desean alcanzar en el plan de 
mercadeo para los reductores mecánicos de velocidad en fabricantes 
de equipo original (OEM’s) del sector minero en Bogotá. 
 Diseñar estrategias que permitan alcanzar los objetivos propuestos en 
el plan de mercadeo para la comercialización de reductores 
mecánicos de velocidad en el sector minero de fabricantes de equipo 
original (OEM’s) de maquinaria de equipo original de Bogotá. 
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5. MARCO REFERENCIAL 
 
5.1  MARCO TEÓRICO 
El marketing es la interacción de todos los factores operacionales de la 
empresa y de todas sus actividades funcionales orientados hacia lograr la 
optimización de la satisfacción de los consumidores de productos, ideas, o 
servicios, con el objetivo de lograr la maximización del valor económico de la 
empresa.7 Y la mercadotecnia es un proceso social y adminstrativo mediante 
el cual grupos e individuos obtienen lo que desean a traves de generar, 
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. 
En este caso donde el producto a comercializar no es un producto de 
consumo masivo ni un producto de uso personal, es importante definir que 
hay varias diferencias entre los compradores individuales y las 
organizaciones. Dwyer en su libro Business Marketing, afirma que las 
necesidades básicamente se diferencias en que unos comprar artículos para 
uso personal, en cambio los clientes industriales no. Otros factores aparte de 
la fuente que influyen en la naturaleza de lo que compran las empresas son: 
el tipo de cliente que son, tipo de productor, naturaleza del negocio, 
complejidad en sus procesos y la naturaleza de la demanda. 
Para Dwyer, hay cuatro tipos de clientes industriales: compañías que utilizan 
los productos o servicios, Fabricante de equipo original (OEM), agencias del 
gobierno, instituciones y compañías que revenden el producto.8 
 
Aspectos Clave que distinguen el marketing industrial 
Lo siguiente hasta el (Cuadro No. 1), es tomado del artículo Harvard 
Business School del 23 de septiembre en el que define el marketing 
industrial, donde describe: Para entender las principales diferencias entre el 
marketing industrial de empresa a empresa y el marketing al consumidor, es 
útil pensar que es sistema industrial consta de dos nexos clave.  El primero 
donde la relación externa entre la función de marketing/ventas del productor 
y el usuario final.  El segundo es la relación interna entre las funciones de 
marketing/ventas y producción del fabricante. 
                                                          
7
PhillipKottler, Dirección de la Mercadotecnia, McGraw Hill 
8
 Robert Dwyer Business Market, Pearson,2002 
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Nexos Externos 
En los nexos externos se destacan tres aspectos: 
Demanda Derivada.  La demanda de productos industriales es por lo 
general manejada por la demanda primaria de bienes al consumidor.  Las 
preferencias del consumidor, los ciclos económicos y las tendencias sociales 
afectan los mercados industriales al influir la demanda del consumidor final.  
Los consumidores pueden adecuar sus hábitos de compra más rápidamente 
que las firmas industriales, que a menudo están atadas a la tecnología o 
maquinaria que no pueden ser fácilmente adaptadas para cumplir las más 
recientes tendencias del mercado. En consecuencia, las firmas industriales 
deben comparar anticipado las condiciones económicas y de mercado que la 
compañía espera encarar.  La compra industrial, por lo tanto, tienen una 
orientación a largo plazo. 
Proceso Complejo de Compraventa.  En el mercado del consumidor la 
unidad de toma de decisión que compra un artículo determinado es a 
menudo una persona y pocas veces es mayor que una familia.  En los 
mercados industriales, la unidad de toma de decisión es por lo general 
mucho más compleja y puede involucrar muchos departamentos de una 
organización.  Generalmente, la complejidad del proceso de compra se ve 
incrementada por los siguientes factores: 
 La influencia de la organización formal. 
 La importancia estratégica del artículo a ser comprado. 
 El costo del artículo a ser comprado. 
 La complejidad de la necesidad que debe ser atendida. 
La complejidad de la decisión de compra aumenta el tiempo, costo y 
experiencia requeridos por parte de las compañías que venden a clientes 
industriales.   
En la mayoría de las compras de consumidores, desde alimentos hasta ropa 
o vivienda, la relación comprador-vendedor por lo general termina con la 
venta.  En cambio, las compras industriales generalmente hacen que el 
comprador sea dependiente de los proveedores para una provisión uniforme 
de submontaje, partes, servicio, apoyo o mejoras de producto. En 
consecuencia, muchos clientes industriales evalúan los proveedores como 
candidatos para relaciones duraderas a largo plazo. 
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En la industria el proceso y los papeles de compra pueden tener y estar en 
diferentes roles, según el modelo Webster y Wind 15, éstos son: 
Iniciadores o Porteros: Son las personas de una organización que 
reconocen la existencia de la necesidad de compra de un producto. Estas 
personas pueden ser directivos, usuarios de los mismos productos, etc.  
Decisores: Son aquellas personas que realmente determinan la elección de 
productos y suministradores. El decisor puede ser la misma persona que el 
comprador o agente de compras, sin embargo, puede existir también una 
división de funciones, con una persona que decide la compra y otra que la 
ejecuta.  
Influyentes: Son los miembros de una organización que, de modo directo o 
indirecto, afectan al proceso de decisión de compra. Proporcionan 
información o criterios de decisión que se utilizan para evaluar las 
alternativas en estudio. En las organizaciones son los técnicos los que 
suelen asumir tal papel.  
Compradores: Son aquellas personas de la organización que tienen 
autoridad formal para seleccionar a los proveedores y acordar los términos 
de la compra. Se les denomina agentes de compras o directores de compras. 
Base de Clientes Concentrada.  Los que comercializan al consumidor a 
menudo llegan a millones de personas; cualquier consumidor individual es 
insignificante en una base de clientes tan grande.  Por el contrario, los 
comercializadores industriales tienen una base mucho más pequeña de 
clientes potenciales y, en muchos sectores industriales, un pequeño número 
de clientes representa un gran porcentaje del potencial de compra de la 
industria. 
Nexos Internos 
En los aspectos internos se destacan tres aspectos: 
Énfasis en la Tecnología. La tecnología es un componente mucho más 
visible en la venta de productos industriales que en las de bienes de 
consumo.  La tecnología y la superioridad de rendimiento pueden dar a los 
productos industriales que en las de bienes de consumo.  La tecnología y la 
superioridad de rendimiento pueden dar a los productos industriales ventajas 
competitivas en sus mercados, y hay un gran énfasis en el mejoramiento de 
los productos de las siguientes producciones.  
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Alto Nivel de Personalización.  A menudo se requiere un alto nivel de 
personalización para muchos productos industriales.  En los productos de 
consumo, por otro lado la personalización se encuentra generalmente en el 
empaque, etiquetado o promoción, manteniendo el producto básico 
estandarizado para una amplia gama de clientes y mercados.  A diferencia 
de los bienes de consumo, los productos industriales son usados en la 
posterior fabricación o montaje del siguiente nivel del producto, por lo que es 
bastante importante que reúna los requisitos técnicos del usuario.  
Hecho a Pedido.  Una gran variedad de productos industriales pueden ser 
hechos a pedido. Aun cuando son producidos de acuerdo con 
especificaciones estándar, la fabricación realmente puede comenzar solo 
después de recibido el pedido del cliente.   Por lo tanto, un gran porcentaje 
de la fabricación de productos industriales tiene, esencialmente, una 
orientación trabajo-negocio, mientras que la producción de bienes de 
consumo tales como la comida envasada tiende a hacerse por medio de 
operaciones en gran escala de flujo continuo o por partidas. 
Diferencias en la mezcla de mercadeo 
Dadas las características distintivas de los nexos internos y externos, la 
formulación y ejecución de la mezcla de mercadeo presenta diferentes 
desafíos en los mercados industriales más que en los de consumo (ver tabla 
1). 
 Selección y desarrollo del mercado. 
 Segmentación del mercado. 
 Publicidad. 
 Determinación del Precio. 
 Política de Producto. 
 Canales de Distribución. 
 Investigación de Marketing. 
Tabla 1. Diferencias en la Mezcla de Mercadeo. 
 Mercados Industriales Mercados al Consumidor 
Selección y 
desarrollo del 
mercado. 
El énfasis en la primera 
parte del ciclo de vida es 
evidente en el desarrollo del 
La selección y segmentación 
del mercado son a menudo 
más importantes que es 
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mercado. desarrollo del mercado. 
Segmentación 
del mercado 
Tiende a seguir variables 
demográficas tales como 
lugar o industria. 
Por lo general según 
variables de personalidad o 
estilo de vida. 
Publicidad Muy poco usado para crear 
demanda. Algunos 
fabricantes lo utilizan para 
transmitir información del 
producto. 
Usado excesivamente para 
crear demanda y 
diferenciación de la marca. 
Determinación 
del Precio 
Por lo general se adapta a 
las necesidades del cliente 
y a la situación competitiva. 
Por lo general es un precio 
estándar al que se le pueden 
aplicar descuentos 
promocionales y 
bonificaciones por cantidad. 
Política del 
Producto 
El posicionamiento del 
producto se basa por lo 
general en las funciones 
características. 
El posicionamiento del 
producto se basa a menudo 
en los atributos psicológicos. 
Canales de 
Distribución 
Un uso totalmente amplio 
de fuerzas de ventas 
directas para llegar a los 
consumidores. 
Mayoristas y minoristas son 
las modalidades 
predominantes para llegar los 
consumidores. 
Investigación 
de Marketing 
Tienden a poner énfasis en 
el desarrollo técnico más 
que en la investigación del 
cliente. 
Se busca amplia información 
del consumidor en el diseño 
de nuevos productos, así 
como también para el 
reposicionamiento de 
productos probados. 
Al existir diferencias entre el marketing industrial por tener diferentes tipos de 
clientes, es importante reconocer el proceso de compra en las 
organizaciones, donde según Czinkota9, el comportamiento de compra 
organizacional es un proceso antes que un actor aislado, donde las 
organizaciones envuelven varias etapas en donde cada una implica una 
decisión, esta etapas son: 
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 Reconocimiento del problema 
 Descripción general de la necesidad 
 Descripción detallada de las especificaciones del producto 
 Búsqueda de un proveedor 
 Adquisición y análisis de las propuestas 
 Selección del proveedor 
 Selección de una rutina para ordenes 
 Calificación del proveedor9 
Según Kottler el análisis de las industria y la competencia es crucial para una 
planificación eficaz en el mercadotecnia, en forma constante la empresa, 
debe comparar productos, precios, canales y promoción, con los demás 
competidores cercanos más próximos, así es posible identificar áreas de 
ventaja o desventaja competitiva,  Las empresas deben saber cinco cosas de 
los competidores: 
 Quienes son los competidores 
 Cuáles son las estrategias 
 Cuáles son los objetivos 
 Cuáles son sus fuerzas y debilidades 
 Cuáles son sus patrones de reacción 
 
Este análisis se debe realizar teniendo en cuenta que las organizaciones 
tendrán diferentes estructuras si están en el marketing industrial o de bienes 
de consumo. 
Algunos criterios de selección que utilizan de proveedores según Lehmann y 
O´Shaughnessy son10:  
  Reputación general del proveedor  
  Términos financieros  
  Flexibilidad para adaptarse a las necesidades del cliente  
  Experiencia con el proveedor en situaciones análogas  
  Servicio técnico ofrecido  
  Confianza con el vendedor  
  Conveniencia en la ejecución de la orden   
                                                          
9
 Michael Czinkota, Marketing International,Limusa,2008 
10
  Oswaldo Ospina, Material Especialización Gerencia de mercadeo, Universidad Libre, 2013 
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  Seguridad y fiabilidad del producto  
  Precio  
  Especificaciones técnicas  
  Facilidad de uso  
  Preferencias del principal usuario del producto 
 Entrenamiento ofrecido por el proveedor 
 Tiempo de formación requerido  
 Fiabilidad de entrega  
 Facilidad de mantenimiento  
 Servicio post-venta esperado   
 
 
El modelo de Webster y Wind (1972) distingue cuatro (4) niveles de influencia 
o factores con capacidad de afectar al comportamiento de compra, tres (3) 
internos y uno (1) externo15 
 
VARIABLES INTERNAS 
 Factores organizacionales: Tamaño de la empresa, estructura 
organizacional, objetivos de la empresa. 
 Factores interpersonales: Hacen referencia a la relación entre 
los miembros del departamento. Esto puede influir en que 
hayan más o menos conflictos, que el proceso sea más o 
menos largo, etc.  
 Factores individuales de las personas que forman el 
departamento de compras: estructura cognitiva, motivación, 
personalidad, proceso de aprendizaje, papeles percibidos y 
otras características personales.  
 
 
VARIABLES EXTERNAS 
 Determinantes Ambientales: Macro entorno (factores políticos, 
sociales, tecnológicos) y Micro entorno (nivel de competencia).  
 La orden de compra se envía al proveedor quien confirma la 
solicitud y realiza el despacho según acuerdo de pago y 
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tiempos de entrega fijados en la cotización enviada 
previamente.  El despacho se hace en carros de carga y se 
utilizan grúas o montacargas para cargar los equipos en los 
carros, lo mismo para descargarlos. Como son equipos de valor 
considerable se acostumbra siempre asegurar la mercancía con 
la compañía transportadora. 
 
Diferencias en la Organización de las funciones de Marketing11 
No solo el marketing industrial realmente presenta desafíos en la formulación 
y ejecución de los elementos de la mezcla del mercadeo, sino que también 
hay distinciones únicas en la organización de las funciones en sí mismas del 
marketing industrial: 
Coordinación. Debido al énfasis puesto en la tecnología, mayor 
personalización del producto y la naturaleza del ciclo de cumplimiento de la 
orden, las funciones de venta y operaciones de una firma de marketing por lo 
general requieren una integración más estrecha. 
Dirección General. La necesidad de una integración más estrecha del 
marketing y operaciones a menudo implica que los comercializadores 
industriales deban decidir o participar en la toma de decisiones que pasan 
por las líneas funcionales en un estilo de “dirección general” 
Aspectos Internacionales. Al colocar un producto en muchos mercados 
diferentes del mundo, los comercializadores al consumidor deben ser 
cuidadosos en como adaptan las diferencias de cultura, estilo de vida y uso 
del producto en cada mercado, sin embargo, los comercializadores 
industriales por lo general venden productos basados en características 
técnicas operativas, por lo que las diferencias de cultura o idioma no tienen 
tanta importancia.  
 
 
 
 
                                                          
11
 V. KasturiRangan, Quees el marketing industrial, Harvard Business School 
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INDICADORES 
Estos indicadores se pueden implementar en varias áreas, no basaremos en 
el libro Gerencia Estratégica enfocada hacia el mercadeo y ventas la fijación 
de indicadores para el presente trabajo. 
Dentro de la concepción sistémica del modelo integral de gestión, los 
indicadores se pueden clasificar en dos grandes grupos(Gomez, 2003): 
 Indicadores Gerenciales: son aquellos que miden resultados de 
objetivo a corto plazo, cuyo resultado puede modificarse muy 
poco, como los indicadores financieros. 
 Indicadores impulsores o motores de desempeño: Son el 
conjunto de aquellos indicadores que impulsan o lideran 
acciones para generar resultados en el largo plazo. Como son 
los relacionados con el desempeño de la organización frente al 
cliente y al mercado. 
Propuesta de Indicadores. Perspectiva del entorno: Aquellas variables 
económicas, políticas, sociales y culturales que puedan afectar el desarrollo 
del negocio.  
 Perspectiva Competitiva: Este análisis incluye el estudio del 
comportamiento y de la industria y se debería realizar por lo 
menos cada año. 
 Perspectiva Financiera: se deben analizar desde tres 
dimensiones estratégicas a saber: Rentabilidad para el 
crecimiento, Reducción de costos y utilización del capital.  Las 
suma de estos tres permite medir índices como: 
Rentabilidad/ventas, Rotación de activos, Márgenes, TIR,  ROI, 
Etc. 
 
ÍNDICES DEL MERCADO 
El referenciamiento competitivo indica que las compañías deben mantener 
información permanente y confiable que les permita responder 
anticipadamente al mercado y al cliente en tres dimensiones fundamentales 
a saber: 
 El mercado 
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 El cliente 
 La comercialización 
Participación total en el mercado. Este índice mide el tamaño de la 
empresa en su entorno competitivo, dentro de una categoría específica. 
Participación en el mercado por segmentos. Mide la participación de la 
empresa frente a sus competidores frente a un grupo específico de 
consumidores. 
Niveles de Penetración de marca. Indica la cobertura de distribución de 
una marca, alcanzada en ventas. Por tanto se refiere a la 
presencia/disponibilidad de una determinada marca en un establecimiento 
susceptible de vender un producto. 
 
ÍNDICE DE CLIENTES 
Índice de satisfacción de clientes. Busca determinar los niveles de 
satisfacción real y perceptiva de los clientes con el servicio, el producto y el 
valor agregado que reciben de la compañía. 
Valor agregado. Mide el índice de percepción global, sobre el servicio que 
realice, en términos de valor agregado. 
Índice de retención. Relación entre los clientes actuales y la rotación que 
generan. 
Índice de lealtad. Parámetro de referencia de la preferencia del cliente hacia 
nuestro producto con respecto a la competencia. 
Índices de Comercialización. Medida de la capacidad competitiva y 
productiva de la actividad comercial de la organización. En ella podemos 
medir la efectividad comercial, productividad comercial, devoluciones, 
eficacia en ventas y otros según cada caso. 
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5.2  MARCO CONCEPTUAL 
 
OEM: Acrónimo inglés, Original Equipment manufacturer que traduce 
fabricante de equipo original. 
Miopía Mercadotecnia: Cuando los vendedores centran su atención en el 
producto y no en las necesidades del cliente.12 
Producto: Representa la oferta tangible de la firma al mercado, incluyendo 
calidad, diseño, características, marca y el empaque del producto.  (1) 
Precio: La cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el 
producto.  Herramienta critica de la mercadotecnia (1). 
Plaza o colocación: Comprende las diferentes actividades que la empresa 
emprende para que el producto sea accesible y este a disposición de los 
consumidores meta. (1) 
Promoción: Diferentes actividades que la empresa realiza para comunicar 
las excelencias de sus productos y persuadir a los cliente objetivos para su 
adquisición.  
Fabricante de equipo Original: Es cuando una compañía adquiere un 
producto o servicio para ser incluido en su propio producto. (2) 
Agencias Gubernamentales: son aquellas compañías de carácter público u 
oficial, en nuestro caso, pueblos municipios, departamentos o el país y que 
por su  gran tamaño normalmente sus compras son volúmenes elevados. (2) 
Instituciones: Son los hospitales, escuelas, colegio universidades, iglesias e 
instituciones de caridad. Estas instituciones suelen tener procedimientos de 
compra similares a los de tipo gubernamental aunque otras pueden cambiar. 
(2) 
Distribuidores: Son todas aquellas compañías que suministran a las 
compañías industriales productos o servicios. (2) 
Reductores mecánicos de velocidad: Conjunto de engranajes mecánicos 
que logran disminuir la velocidad de entrada aumentando directamente y en 
la misma proporción el par o torque de salida. 
                                                          
12
PhillipKottler, Dirección de Mercadotecnia 
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Censo13: Es el recuento que se hace de una población; es decir, debe ser 
numerable y contable. Es claro que si la población es grande, los costos y el 
tiempo  serán mucho mayores que cuando se utiliza muestreo, no obstante, 
dado la naturaleza de la variable en estudio y de los objetivos de la 
investigación, es posible que en algunos casos se recomiende éste 
procedimiento. De cualquier manera, el censo no garantiza una confiabilidad 
en los resultados del 100%, precisamente porque existen otros factores que 
inciden en las diferentes mediciones en una investigación. 
CIIU: Clasificación uniforme de las actividades económicas por procesos 
productivos. 
 
 
5.3 MARCO LEGAL 
 
Para la fabricación de reductores mecánicos de velocidad, las compañías 
productoras se rigen a partir de entes internacionales a saber AGMA 
(American Gear Manufactures Association), ISO (International Organization 
for Standardization) y ANSI (American National Standards Institute). 
AGMA está acreditado por el American National Standards Institute para 
escribir todos los estándares de Estados Unidos respecto al endeudamiento. 
AGMA es también la Secretaría (Presidente) para el Comité Técnico 60 de la 
Organización Internacional de Normalización (ISO). TC 60 es el comité 
responsable del desarrollo de todas las normas internacionales de 
engranajes. Además de la celebración de la posición de la Secretaría, AGMA 
convoca (sillas) los activos de los grupos de trabajo de ISO relacionadas con 
la inspección de los aparejos y las pruebas. 
En la Fabricación de motores las compañías productoras lo hacen bajo las 
siguientes normas, IEC (Internacional Electrotechnical Commission) y NEMA 
(National Electrical Manufactures Association) ambas normas estipulan el 
mecanismo para determinar las eficiencias y los tamaños características de 
los motores. 
                                                          
13
 Oswaldo Ospina, Material Especialización Gerencia de mercadeo, Universidad Libre, 2013 
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Respecto a la importación, de los motores Weg Colombia al ser filial de Weg, 
una compañía multinacional de origen Brasil, su parque fabril está ubicado 
en dicho país, y según convenio de Mercosur goza de arancel del 0%.  
Siendo las partidas correspondientes a los grupos 8501, 8502 y 8482. 
A continuación la descripción en detalle para la importación según la consulta 
en detalle del arancel donde tenemos 4 clasificaciones según la potencia (ver 
tablas de subpartidas arancelarias 2, 3 y 4). 
 
Tabla 2. Subpartida arancelaria 
Subpartida  85.01.20.11.00  
Descripción  
Motores y generadores, eléctricos, excepto los grupos electrógenos. 
- Motores universales de potencia superior a 37,5 W: 
- - De potencia inferior o igual a 7,5 kW: 
- - - Con reductores, variadores o multiplicadores de velocidad  
BIEN DE CAPITAL  
 
Tributos   IVA : 16 % , Gravamen : 0 %  
 
Régimen de 
Importación  
  Libre Importación  Unidad(es) 
Comercial(es)  
 
 
Acuerdos  
  Descripción Valor Vigencia 
 1. Acuerdo de Cartagena  0.00% -  
 2. Argentina con cód. 011 (MERCOSUR)  0.00% -  
 3. Brasil con Código 014  0.00% -  
 4. Chile con cód. acuerdo 17  0.00% -  
 5. México con cód. acuerdo 21  0.00% -  
 6. Paraguay con cód. 024 (MERCOSUR)  0.00% -  
 7. Uruguay con cód. 027 (MERCOSUR)  0.00% -  
 8. Preferencia Arancelaria Regional (PAR) para Argentina y Brasil  0.00% -  
 9. Preferencia Arancelaria Regional (PAR) para Uruguay y Cuba  0.00% -  
 10. Preferencia Arancelaria Regional (PAR) para Paraguay  0.00% -  
 11. TLC El Salvador con cód. acuerdo 080  0.00% -  
 12. TLC Guatemala, excepto las negociadas bajo el acuerdo No.083  0.00% -  
 13. TLC Honduras con cód. acuerdo 084  0.00% -  
 14. AAP. Con Venezuela - cód. acuerdo 086  0.00% -  
 15. ALC. con Suiza y Liechtenstein - cód. acuerdo 090  3.00% -  
 16. TLC. con Canadá - cód. acuerdo 093  3.00% -  
 17. TLC. con EEUU - cód. acuerdo 096- general  6.00% -  
 18. AC. con UE - cód. acuerdo 124 - general  10.00% -  
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Tabla 3. Subpartida arancelaria 
Subpartida 
 85.01.31.10.00  
  Descripción  
Motores y generadores, eléctricos, excepto los grupos electrógenos. 
- Los demás motores de corriente continua; generadores de corriente continua: 
- - De potencia inferior o igual a 750 W: 
- - - Motores con reductores, variadores o multiplicadores de velocidad  
BIEN DE CAPITAL  
 
  Tributos   IVA : 16 % , Gravamen : 0 %  
 
  
Régimen de 
Importación  
  Libre Importación  Unidad(es) 
Comercial(es)  
u  
 
 
  Acuerdos  
  Descripción Valor Vigencia 
 1. Acuerdo de Cartagena  0.00% -  
 2. Argentina con cód. 011 (MERCOSUR)  0.00% -  
 3. Brasil con Código 014  0.00% -  
 
 
Tabla 4. Subpartida arancelaria 
Subpartida  85.01.33.10.00  
Descripción  
Motores y generadores, eléctricos, excepto los grupos electrógenos. 
- Los demás motores de corriente continua; generadores de corriente continua: 
- - De potencia superior a 75 kW pero inferior o igual a 375 kW: 
- - - Motores con reductores, variadores o multiplicadores de velocidad  
BIEN DE CAPITAL  
 
  
Tributos   IVA : 16 % , Gravamen : 0 %  
 
  
Régimen de 
Importación  
  Libre Importación  Unidad(es) 
Comercial(es)  
u  
 
 
  
Acuerdos  
  Descripción Valor Vigencia 
 1. Acuerdo de Cartagena  0.00% -  
 2. Argentina con cód. 011 (MERCOSUR)  0.00% -  
 3. Brasil con Código 014  0.00% -  
 
 
 
Tomado de: https://importaciones.dian.gov.co/SIGLOXXI/arancel/imagenes/menores.jpg 
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6. ALCANCE Y LIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
Este proyecto tiene como alcance  la formulación de un plan de mercadeo 
para la comercialización de reductores de velocidad de la empresa WEG en 
fabricantes de equipo original (OEM’s) del sector minero en Bogotá, 
realizando un análisis estratégico de la situación interna y externa de la 
compañía que nos permita evidenciar la situación actual identificando las 
oportunidades y amenazas del mercado y el entorno, diseñando las 
estrategias que permitan la comercialización de reductores mecánicos de 
velocidad  para  de los fabricantes de maquinaria en el sector minero 
ubicadas en la ciudad de Bogotá. 
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7. METODOLOGÍA 
 
7.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
En la realización de este proyecto para la formulación de un plan de 
mercadeo, la investigación será de tipo descriptivo. Buscando explicar el 
estado actual de la compañía y el entorno en el mercado objetivo,  usando el 
cuestionario como tipo de instrumento de fuente primaria que nos permitirá 
recopilar información, así como también se usaran diferentes bases de datos, 
revistas especializadas, artículos de periódicos, tesis, monografías y 
búsquedas en internet que estén relacionadas al mercadeo industrial como 
fuentes de información.  La investigación estará dividida en las siguientes 
etapas: 
7.2. POBLACIÓN 
Tabla 5. Población de estudio 
ELEMENTOS Fabricantes de equipo original 
(OEM’s)  del sector minero en 
Bogotá. 
UNIDADES DE MUESTREO Personal del área de proyectos, 
diseño, especificadores de producto,  
compras y personal técnico 
instalador. 
EXTENSIÓN Bogotá 
TIEMPO 3 semanas (Diciembre 2013) 
 
7.3. DISEÑO DE LA MUESTRA 
Para cumplir con uno de los objetivos del presente trabajo se empleara una 
técnica de muestreo de tipo probabilístico, aleatorio simple ya que se cuenta 
con un marco de muestra, del cual seleccionaremos los participantes. 
Consultando en la Cámara de Comercio de Bogotá el código CIIU para las 
empresas fabricantes de equipo, y utilizando la base de datos de la 
Superintendencia de Sociedades encontramos la siguiente clasificación de 
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las compañías, las cuales se convertirían en nuestra unidad de muestreo (ver 
tabla 5). 
Tabla 6. Listado CIIU de fabricantes en Bogotá 
NIT EMPRESA 
830075833 ACEROS MÉDICOS LIMITADA                                                                              
830125159 AGROINDUSTRIA SINAI LAS DELICIAS LTDA.                                                                
800029447 ALSTOM POWER COLOMBIA S.A.                                                                            
900049693 AMERICAN THERMAL SOLUTIONS COMPANY S.A.                                                              
830064756 AMPLEX DE COLOMBIA COMPAÑÍA LTDA.                                                                      
830105283 APOYOS INDUSTRIALES LTDA.                                                                             
860002066 ARTEFACTOS AMERICAN LTDA.                                                                            
860005289 ASCENSORES SCHINDLER DE COLOMBIA S A S                                                               
860003563 ASEA BROWN BOVERI LTDA.                                                                               
830023929 ASOELECTRO LTDA.                                                                                     
860066741 ASPERSORES COLOMBIANOS LTDA.                                                                          
860063127 ASTECNIA S.A.                                                                                        
830053617 ATSEI DE COLOMBIA LTDA.                                                                               
830013789 AUTOPACK LTDA.                                                                                        
900315454 BARMESA SAS                                                                                          
860002455 BARNES DE COLOMBIA S A                                                                               
800036525 BATERIAS CAMPEÓN Y CIA LTDA.                                                                          
900163994 BIECO BIENES Y CONSTRUCCIONES S.A.S.                                                                 
830040574 BIOPLAST S.A.                                                                                        
830041829 BOCCHERINI  S.A.                                                                                  
860007839 BOMBAS HYDRAL LTDA.                                                                                   
900129041 BUHLER AG SUCURSAL COLOMBIA                                                                          
830073592 C U CONECTORES LTDA.                                                                                 
860017005 CHALLENGER  S.A.                                                                                      
860521236 CIEL INGENIERIA LTDA.                                                                                 
900098893 CITY LIGHTS SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADAS S A S                                                
860063201 CODELCA S. A.                                                                                        
900346976 COLOMBIA DRILL SUPPLY SAS                                                                            
830098764 COLORDENT LAB LTDA.                                                                                   
800006904 COMERCIALIZADORA SOTINCOL LTDA.                                                                       
860507390 
COMPAÑÍA INDUSTRIAL ELECTROMECÁNICA LTDA. EN ACUERDO DE 
REESTRUCTURACIÓN                              
860400654 COMPAÑÍA INDUSTRIAL MANRIQUE SANTAMARÍA LTDA. EN CONCORDATO                                          
830012130 CONDUCEL LIMITADA                                                                                    
860001330 CONSULTAS TÉCNICAS S A                                                                               
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800229339 D M I LIMITADA                                                                                       
800229512 DISMET LTDA.                                                                                          
860051579 DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS ELÉCTRICOS S.A.                                                            
830008135 ECCEL INGENIERÍA LIMITADA                                                                            
890303642 EDUARDO OSPINA Y CIA S.A. EDOSPINA S.A.                                                               
860526270 ELECTRA ELECTRÓNICA AVANZADA VANEGAS LTDA.                                                            
830015408 ELÉCTRICOS INGENIERÍA Y SERVICIOS LTDA.                                                               
860518665 ELÉCTRICOS INTERNACIONAL LTDA.                                                                        
860091213 EQUITRONICA SAS                                                                                    
900013681 EUROLIFT LTDA.                                                                                     
900086790 FAR SYSTEMS LTDA.                                                                                    
830001114 FEPCO ZONA FRANCA S.A.                                                                               
830034319 FERMAT COMERCIAL S A.                                                                               
860523743 FTC ENERGY GROUP S.A.                                                                             
830119905 FUSIBLES ANDINOS S.A.                                                                                
860451569 FYR INGENIEROS LTDA.                                                                                  
900197267 GENERAL MACHINE SERVICES LIMITADA                                                                     
830078926 GOLD ELECTRONIC S.A.                                                                                 
860509042 HELMAN  S A S                                                                                        
860402476 HIDROSERVICIOS  LTDA.                                                                                 
800058195 HIGH LIGHTS S. A.                                                                                    
830016337 HORNOS Y MONTAJES INDUSTRIALES LTDA.                                                                  
860001300 IGNACIO GÓMEZ Y CIA IHM S.A.-IGNACIO GÓMEZ IHM S.A.                                                  
900239606 ILSA INTERNACIONAL DE LUMINARIAS S.A.                                                                 
860505201 INDUEL LTDA.                                                                                          
800178310 INDUSTRIA AGRÍCOLA METALMECÁNICA INAMEC LTDA.                                                         
800051929 INDUSTRIA ANDINA DE ILUMINACIÓN S.A.                                                                 
800241810 INDUSTRIA DE ELECTRODOMÉSTICOS S.A. INDUSEL S.A.                                                     
860511341 INDUSTRIA DE ESTUFAS CONTINENTAL S A  EN REORGANIZACIÓN                                              
800196426 INDUSTRIA ELÉCTRICA NACIONAL DE REGULADORES DE VOLTAJE LTDA.                                          
860050650 INDUSTRIA SUPERIOR DE ARTEFACTOS S.A.                                                                
860504335 INDUSTRIAL Y ELÉCTRICA LTDA.                                                                          
800167076 INDUSTRIAS CALRAM LTDA.                                                                               
800151768 INDUSTRIAS CHEFF LIMITADA                                                                            
860507040 INDUSTRIAS DENTALES B N K LTDA.                                                                       
800154428 INDUSTRIAS ECTRICOL  SAS                                                                             
800149867 INDUSTRIAS ORMETAL  SAS                                                                            
830033982 INDUSTRIAS PROTÓN LTDA.                                                                               
860069344 INDUSTRIAS RAMFE LTDA.                                                                               
800243001 INDUSTRIAS Y MAQUINARIA REYNALDO GÓMEZ LTDA.                                                          
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800142422 INGENIERÍA DE RADIODIFUSIÓN COLOMBIANA PEDRO GIL IRADIO LTDA.                                         
860054862 INGENIERÍA DEL MEDIO AMBIENTE INGEMOL S.A.                                                            
800045689 INGENIERÍA Y DOTACIONES HOTELERAS DHERPA LTDA.                                                        
830031079 INGENIERÍA Y PRODUCCIÓN DE PARTES ELÉCTRICAS INPROPELSA COLOMBIA LTDA.                                
830500326 INNOMED S.A.                                                                                         
860037674 INTERMEC LIMITADA                                                                                    
830061341 INVENTOR ILUMINACIÓN COLOMBIA S.A.  EN REORGANIZACIÓN                                                
830038535 ITA  INTERNATIONAL LTDA. CI                                                                           
830080070 KADELL DE COLOMBIA LTDA.                                                                              
800232748 KENZOR LTDA.                                                                                          
830114452 KNO ENVIRONMENTAL SOLUTIONS LTDA.                                                                     
800085883 LABORATORIO DE ORTESIS Y PRÓTESIS GILETE Y CIA LTDA.                                                  
860005669 LEGRAND COLOMBIA S.A.                                                                                
860511512 LUXCANDEL LTDA.                                                                                       
890703203 MAQUIAVICOLA LIMITADA                                                                                
860074844 MAQUINARIA MONTANA LTDA.                                                                             
830036006 MAYEKAWA COLOMBIA S A S                                                                              
860038579 MEDITEC S.A.                                                                                         
860531849 MERCICO MERCANTIL CUPIDO DE COLOMBIA LTDA.                                                            
830109212 METAL CAMPO LTDA.                                                                                     
860507847 METALAGRO LTDA.                                                                                      
800102212 MICROMOTORES LTDA.                                                                                   
830015534 OGA SISTEMVAC LTDA.                                                                                   
900337997 OMAX S.A.S.                                                                                          
800059889 ORTOPEDIA PLANES INDUSTRIA Y COMERCIO LTDA.                                                          
860068083 PANAMERICANA Y ANDINA DE TECNOLOGÍA PAANTEC LTDA.                                                     
800006900 PINZUAR LIMITADA                                                                                     
860016310 PRODUCCIONES GENERALES S.A.                                                                          
830115754 PRODUCTORA DE MAQUINAS DE VIDEOJUEGOS S A                                                            
830097167 PROMAIN INGENIERÍA LTDA.                                                                              
860003841 PROTECVOLT LTDA.                                                                                      
830025306 PROYECTOS ESPECIALES INGENIERÍA S.A.                                                                 
830078029 QUALITY CONTROL LTDA.                                                                                 
860002578 RAPISCOL S.A.                                                                                         
800186535 REFRIGERACIÓN INDUSTRIAL THERMOCOLD LTDA. THERMOCOLD LTDA.                                             
800077221 REFRIGERACIÓN INDUSTRIAL Y COMERCIAL NIBEC LTDA.                                                     
830097459 REFRIGERATION FACTORY CO LIMITADA                                                                    
830046199 REJILUZ LTDA.                                                                                         
860001771 SCHREDER COLOMBIA S.A.                                                                               
830013692 SEINGEL LIMITADA                                                                                     
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900331409 SERVIMECA INDUSTRIAL S.A.S                                                                           
830000687 SEW EURODRIVE COLOMBIA LTDA.                                                                         
860031028 SIEMENS S.A.                                                                                         
830016330 SIFAP TECNOLOGÍA LIMITADA                                                                            
860526785 SIHI PUMPS COLOMBIA  S A S                                                                           
830071049 SISTEMAS INSEPET CIA LTDA.                                                                            
830098383 SISTEMAS OLEOHIDRAULICOS LTDA.                                                                        
860529323 SOCIEDAD UNIDA DE ELECTRODOMÉSTICOS S.A.                                                             
860071224 SOCOL S.A.                                                                                            
830078494 SOMOCOL S.A.                                                                                         
830076581 SOUTH AMERICAN COIN MACHINE LTD.                                                                     
830027147 SUBESTACIONES SM&A LTDA.                                                                              
860404434 SURAMERICANA DE INGENIEROS METALMECÁNICOS SUDEIM LTDA.                                                
830038057 TALLERES MAMUTT LTDA.                                                                                 
860504974 TECHNIC SONIC LTDA.                                                                                  
830042687 TECNIAGUAS INDUSTRIAL Y COMERCIAL S.A. DI                                                             
860080005 TÉCNICAS ELÉCTRICAS APLICADAS S.A. EN ACUERDO DE REESTRUCTUR                                          
860350922 TECNOLOGÍAS INTEGRADAS PARA LA INDUSTRIA S.A.                                                        
800232360 TECNOPACK LTDA.                                                                                       
830034559 THERMETAL LTDA.                                                                                       
830068854 TRANSFORMADORES C & CO ENERGY LTDA.                                                                   
860400886 TRANSFORMADORES EL WATTIO LTDA.                                                                       
860047043 TRANSFORMADORES Y ESTABILIZADORES J.PEDRAZA Y CIA.LTDA.                                              
800233772 TSA LIMITADA INGENIERÍA ELÉCTRICA                                                                    
860070609 U Y G INGENIERÍA S.A.                                                                                
800082352 UNIDENT LTDA.                                                                                        
860525156 VALREX S.A.                                                                                          
900242518 VOITH SIEMENS HYDRO POWER GENERATION LTDA. - SUCURSAL COLOMBIA                                        
860021302 WESTON LTDA.                                                                                          
800200557 YAMAGUCHI DELGADO ROTOFLEX LTDA.                                                                      
  ABL INTERNATIONAL 
  GERMAN BECERRA 
  ASTOP 
  FRC INGENIERÍA 
 
Una vez analizada la tabla, podemos indicar que la población es reducida, 
por consiguiente no es conveniente tomar una muestra, y lo más 
recomendable en este caso es realizar un censo con las empresas 
señaladas en el listado anterior. 
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8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
8.1. FUENTES DE INFORMACIÓN 
En el presente capitulo se establecerá la información que se necesita para 
indagar a las fuentes primarias y secundarias para satisfacer los objetivos del 
presente trabajo.   
Tabla 7. Técnicas e instrumentos 
OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
INFORMACIÓN 
NECESARIA 
FUENTES DE 
INFORMACIÓN 
Realizar un diagnóstico 
estratégico que permita 
analizar la situación interna y 
externa de la empresa Weg 
Colombia para la 
comercialización de 
reductores mecánicos de 
velocidad en fabricantes de 
equipo original (OEM’s) del 
sector minero en Bogotá. 
 Debilidades y 
fortalezas de 
las diferentes 
áreas que 
conforman la 
compañía. 
 Oportunidades 
y amenazas 
del mercado 
 Fuentes de 
internas, 
datos de 
ventas. 
 Observación 
del mercado, 
consumidor. 
Establecer los objetivos que 
se desean alcanzar en el plan 
de mercadeo para los 
reductores mecánicos de 
velocidad en fabricantes de 
equipo original (OEM’s) del 
sector minero en Bogotá. 
 Proyecciones 
de la empresa. 
 Metas de la 
empresa. 
 Valores de la 
empresa. 
 Fuentes 
primaria. 
 Diagnostico 
estratégico. 
Diseñar estrategias que 
permitan alcanzar los 
objetivos propuestos en el 
plan de mercadeo para la 
comercialización de 
reductores mecánicos de 
velocidad en el sector minero 
de fabricantes de equipo 
 Información 
sobre 
producto, 
precios, 
canales de 
distribución, 
promoción, 
post-venta y 
 Cuestionario 
 Diagnostico 
estratégico. 
 Análisis de la 
Competencia. 
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original (OEM’s) de 
maquinaria de equipo original 
de Bogotá. 
competencia. 
 Definir 
enfoque de 
diferenciación. 
 Identificar las 
ventajas 
competitivas. 
 
 
8.2 TÉCNICA E INSTRUMENTO.  La técnica utilizada para este trabajo es 
cuantitativa y como instrumento para la recolección de datos usaremos la 
encuesta, para lo cual se elaboró el siguiente cuestionario tomando como 
base la tabla anteriormente expuesta (ver anexo 1 y 2). 
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9. FASES DE INVESTIGACIÓN 
 
Etapa 1. Análisis de la Situación: Etapa donde se analiza la situación 
externa de los competidores de Weg Colombia que comercializan reductores 
de velocidad para fabricantes de equipo original (OEM’s) del sector minero, 
que permita descubrir las oportunidades y amenazas del entorno, también la 
situación interna para identificar debilidades y fortalezas.  
La elaboración de un cuestionario será la fuente primaria para obtener la 
información con instrumentos de mercadeo.  Después de recolectar la 
información, se relazarán los análisis mediante la matriz DOFA, se analizaran 
los puntos fuertes aprovechando las oportunidades y se reducirán las 
amenazas al corregir los puntos en los que hay de debilidades. Se utilizará 
un sistema matricial que permitirá elaborar el plan estratégico con las 
marices MEFE, MEFI, MPC y Ansoff para completar y definir las estrategias 
de mercado. 
 
Etapa 2. Formulación de Objetivos Corporativos: Se definen los objetivos 
que se desean alcanzar en el en el plan de mercadeo para los reductores 
mecánicos de velocidad en fabricantes de equipo original (OEM’s) del sector 
minero en Bogotá. 
 
Etapa 3. Formulación de Estrategias: Después de haber analizado la 
información en esta etapa se plantean las estrategias competitivas y tácticas 
competitivas del producto, precio, distribución, servicio y comunicación 
fundamentados en la diferenciación y el enfoque del segmento de los OEM’s 
de maquinaria para la industria minera. 
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10. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL 
 
10.1. RESEÑA HISTÓRICA 
El camino del éxito empresarial de Werner Ricardo Voigt, Eggon João da 
Silva y Geraldo Werninghaus comenzó el 16 de Septiembre de 1961 cuando 
los tres fundaban la empresa Electromotores Jaraguá. Años más tarde, la 
empresa creada por un electricista, un administrador y un mecánico 
cambiaría su razón social para "Electromotores WEG S.A.".- El nombre es la 
feliz combinación de las iniciales de sus tres fundadores. 
La trayectoria de la empresa a lo largo de estos años es caracterizada por el 
éxito. Como mayor fabricante latinoamericano de motores eléctricos y uno de 
los mayores en el mundo, WEG actúa en los sectores de comando y 
protección, variación de velocidad, automatización y procesos industriales, 
generación y distribución de energía y pinturas y barnices industriales. 
La producción se concentra en 8 parques fabriles localizados en Brasil 
(Guaramirim, Blumenau, São Bernardo, Manaus, Gravataí, Hortolândia y dos 
en Jaraguá do Sul, sede de la empresa), tres en Argentina, dos en México, 
uno en China y Portugal.  
Produciendo inicialmente motores eléctricos, WEG empezó a ampliar sus 
actividades a partir de la década del 80, con la producción de componentes 
electro electrónicos, productos para automatización industrial, 
transformadores de corriente y distribución, pinturas líquidas y en polvo y 
barnices electro-aislantes. Cada vez más la empresa se está consolidando 
no solo como fabricante de motores, sino como proveedor de sistemas 
eléctricos industriales completos14. 
 
10.2. MISIÓN 
Crecimiento continuo y sustentable manteniendo la simplicidad. 
 
 
                                                          
14
 Tomado de http://www.weg.net/co/Sobre-WEG/Historia/Los-fundadores 
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10.3. VISIÓN 
Ser una referencia global para maquinas eléctricas y con una amplia gama 
de productos, entregando soluciones eficientes y completas. 
 
10.4. PRINCIPIOS Y/O VALORES 
Compañía Humana: Valoramos cada contribución individual para el nuestro 
éxito,  motivamos las personas a través de la integridad, ética y apoyo 
constante para el desarrollo personal. 
Trabajo en Grupo: Trabajando en grupo, reunimos lo mejor del 
conocimiento, inteligencia y habilidad para mejorar constantemente el trabajo 
y beneficiar nuestros clientes.  
Eficiencia: Todos los días trabajamos para hacer las cosas mejores. Todos 
los productos, procesos y desarrollos son guiados por el aumento en la 
eficiencia.  
Flexibilidad: Siempre iremos desarrollar nuevas maneras eficientes de 
responder a situaciones de mudanza y atender a las necesidades de los 
clientes.  
Innovación: Nuevas ideas y tecnologías garantizan la existencia de la 
compañía. Debido a esto apoyamos un clima de pensar el más allá de hoy.  
Liderazgo: Ser referencia en el relacionamiento con clientes. 
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11. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
 
11.1. ANÁLISIS DEL MACRO-ENTORNO 
Para el análisis del macro entorno es necesario evaluar las tendencias, 
oportunidades y riesgos que serán claves para el éxito del proyecto para 
poder establecer las acciones que se deberán tomar en respuesta a los 
cambios14. 
 
11.1.1. Entorno Económico. Después de los altibajos vividos durante el 
presente año, en el que no ha sido claro si en materia económica para 
nuestro para nuestro país es vaso esta medio lleno o medio vacío, nuestra 
perspectiva para 2014 es favorable.  Creemos que el vaso se llenara, ya que 
el crecimiento se acelerará desde 3.8% hasta 4.4%.  La inflación aumentara 
de forma moderada hasta 3%. La tasa de cambio se espera que para finales 
del 2014 se ubique en $1976.En 2014 la economía mundial tendrá un mejor 
desempeño. Las proyecciones del Fondo Monetario Internacional (FMI) de 
octubre de 2013 señalan que el próximo año el crecimiento global tendrá un 
cambio favorable de tendencia Después de aumentar un estimado de solo 
2,9% en 2013  -la tasa más baja desde después de la crisis global-, para el 
año siguiente se estima que el crecimiento llegará a 3,6%. Pese a este 
cambio favorable, se trata de una perspectiva de actividad moderada, por 
debajo del promedio de crecimiento observado en la primera década de este 
siglo14. 
 
11.1.2. Entorno Político – Legal  En 2014 el déficit del Gobierno Nacional 
estará en línea con lo previsto por la regla fiscal.  A nivel sectorial, el 
crecimiento estará liderado por la construcción, los servicios sociales, la 
minería y el sector financiero.  Esto debido a las políticas del Gobierno de 
Fortalecer estos sectores como propulsores de la economía15. 
El déficit del Gobierno Nacional llegará a 2,3% del PIB el próximo año. En 
efecto, así lo establece la regla fiscal, que en 2014 tendrá la primera 
medición de obligatorio cumplimiento para las autoridades. Esto implica un 
                                                          
15
 Bancolombia, Informe anual de proyecciones, 2013 
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esfuerzo fiscal que genere una reducción del déficit de 0,1% del PIB entre 
2013 y 201414. 
 
11.1.3. Entorno Socio – Cultural.  Todos los componentes de demanda 
serán más dinámicos: las compras de los hogares se acelerarán, el consumo 
público se mantendrá creciendo de forma robusta, la inversión recuperará su 
dinamismo y las exportaciones repuntarán. Una aceleración en las compras 
de los hogares, que seguirán sólidas gracias al buen desempeño del empleo 
asalariado, la estabilización en el crecimiento de la cartera de consumo y la 
reactivación de la demanda por bienes durables. A nivel sectorial, el 
crecimiento estará liderado por la construcción, los servicios sociales, la 
minería y el sector financiero. 
También el fin del conflicto armado generaría un aumento en el crecimiento 
potencial. Hemos encontrado que existe una relación estrecha entre el nivel 
de intensidad del conflicto y el crecimiento de la economía en Colombia. En 
general, estos dos fenómenos tienen doble causalidad: un mejor desempeño 
económico contribuye a reducir algunos factores causantes del conflicto  
(tales como las brechas sociales). A su vez, una menor incidencia de 
acciones armadas mejorala confianza de los agentes económicos y 
promueve la inversión. Por lo tanto, nuestros cálculos sugieren que una 
reducción en el conflicto que resulte por la firma de un acuerdo de paz 
produciría un incremento permanente del crecimiento de 0,6% anual14. 
 
11.1.4. Entorno Tecnológico. Gracias al aumento de movilidad y acceso a 
la información desde los dispositivos personales, redes 4G, la cantidad de 
información que se puede mantener en la nube, el respaldo en la 
conectividad a internet se cree que muchas compañías invertirán en 
tecnología para hacer que su negocio cuento con las herramientas e integren 
con sus colaboradores alrededor del mundo soluciones rápidas, esto facilita 
que multinacionales vean en Colombia facilidades de expansión. No 
obstante, La caída en la productividad laboral observada en varios sectores 
en los últimos años. Este fenómeno está relacionado con fallas en el sistema 
educativo, como las bajas tasas de acceso a la educación terciaria y las 
deficiencias en calidad de la formación, que se reflejan en una pobre 
acumulación de capital  humano14. 
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11.1.5. Entorno Ambiental. La minería estará impulsada por la recuperación 
en la producción de carbón desde los choques de oferta sufridos este año, 
así como por el crecimiento sostenido en la producción petrolera, pero los 
problemas ambientales afectaran las posibles inversiones y ejecución de 
proyectos. Se requiere que tanto las compañías legalmente constituidas 
cumplan con los planes ambientales que exige el Gobierno Nacional para el 
libre desarrollo de la minería como las demás compañías dedicadas a 
minería de manera informal y sin cumplir con los normar para las actividades 
mineras14. 
 
11.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO 
Se utilizara para este análisis el modelo propuesto por Michael Porter, el cual 
se sustenta por cinco fuerzas que actúan relacionando las competitividades 
del sector, esto se visualiza en la siguiente ilustración. 
 
Ilustración 1. Modelo de competitividad. 
 
 
Competidores 
Existentes 
Ingreso de 
Competidores 
Poder de 
Negociacion 
de los 
competidores 
Amenaza de 
sustitutos 
Poder de 
Negociacion 
de los 
Proveedores 
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11.2.1. Competidores actuales. Existen varias compañías en Colombia que 
comercializan motorreductores mecánicos de velocidad. 
Estas compañías tienen diferentes tipologías o  clasificación, algunos son 
importadores, otros representantes de marca, algunos cuentan con 
exclusividad para Colombia, no, solo tenemos 2 fabricantes nacionales y 
otros marcas están directamente. 
Se describe un listado de las principales compañías que comercializan 
motorreductores en Colombia (Ver tabla 8). 
Tabla 8. Competidores actuales 
Nombre Compañía Tipo de Empresa Marca(s) 
Variadores S.A Distribuidor Nord, Assi 
Sew Filial Sew 
AGP Representaciones Distribuidor Flender 
Transmitec Distribuidor Ramfe 
Transmisiones Técnicas 
Industriales 
Distribuidor Bonfiglioli, Morse 
Tecnotransmisiones Distribuidor Ramfe, Dodge, 
Flender, Siti 
Tramec Distribuidor Sumitomo 
Transmisiones 
Industriales 
Distribuidor Flender 
Cotransa Filial Cotransa 
Tecnotrans Distribuidor Rossi 
Motores y Compresores 
GM 
Distribuidor Reductor Chino sin 
marca 
Condustrial Distribuidor Dodge 
Industrias Ramfe Fabricante Ramfe 
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Transmisiones 
Mecánicas 
Distribuidor Hansen 
Tranincol Distribuidor Siti, Rossi 
Giravan Distribuidor Bonfiglioli 
 
11.2.1.1. Descripción de los productos de los tres principales 
competidores. 
Los tres principales competidores son SEW, AGP Y TRAMEC. 
SEW, es una compañía multinacional de origen europeo con filial en 
Colombia, su portafolio es completo en cuanto a motorreductores de 
velocidad se refiere: 
 Coaxiales 
 Helicoidales  
 Cónico-helicoidales 
 Sin fin Corona 
 Eje Hueco 
 Planetarios 
Con este tipo de configuración en reductores cubre una amplia gama de 
potencias y rango de reducción de velocidades, para todo tipo de 
aplicaciones en Colombia. 
Sew se caracteriza por usar el color rojo en el logo y en el color de sus 
equipos, cuenta con fábricas en Brasil, China y Europa. Sus productos tienen 
más de 80 años en el mercado y se conoce por contar con equipos de 
calidad en aplicaciones de alto desempeño en industria azucarera, minería y 
cemento. 
AGP Representaciones fue el representante exclusivo de Flender, una 
compañía alemana que goza de gran prestigio por su excelente calidad 
probada en cientos de países y las aplicaciones más exigentes en la 
industria, su portafolio es completo  y  variado: 
 Coaxiales 
 Helicoidales  
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 Cónico-helicoidales 
 Sin fin Corona 
 Eje Hueco 
 Planetarios 
Su color emblemático es el gris, tiene plantas de fabricación en Europa y 
China. Recientemente Flender fue adquirida por la multinacional Siemens, 
por lo tanto AGP representaciones ya no tendrá la exclusividad, pero por el 
momento es el vendedor de la marca Flender. 
Tramec Ltda. es el representante exclusivo para Sumitomo, una compañía 
de origen Japonés que goza de prestigio y fama por su excelente calidad en 
especial a un equipo de tecnología revolucionaria que hace un par de años 
expiro su patente y ahora se encuentra en varia marcas. Su portafolio 
también es amplio y variado: 
 Cicloidales 
 Helicoidales 
 Cónico-helicoidales 
 Eje Hueco 
 Planetarios 
Sumitomo usa el color azul, color que adopto su representante en Colombia 
para su imagen de marca. 
La atención al usuario o cliente final se da de manera muy idéntica para 
estas tres compañías, sus asesores comerciales son ingenieros con 
conocimientos en mecánica, electrónica y sistemas.  Realizan visitas a la 
industria y negocian los equipos, es decir fijan condiciones comerciales. 
 
11.2.1.2. Descripción de los precios de los tres principales 
competidores. 
Las tres compañías y las anteriormente listadas en la tabla 2, tienen un 
patrón muy similar en la manera de fijar precios y negociar las condiciones 
comerciales. 
Para un equipo de iguales condiciones y características técnicas, los precios 
para cada compañía se pueden apreciar en la tabla 3, las diferencias  de los 
precios pueden estar cerca de un 10%, siendo Flender y Sumitomo más 
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costos que Sew, esta  diferencia mínima se puede negociar en el momento 
de la oferta.  En algunas ocasiones se encuentran diferencia superiores al 
10% Ver tabla 3, esto generalmente se debe a que la compañía ya tiene el 
equipo en stock desde un tiempo atrás y desea mover su flujo de dinero, 
también pasa cuando desea entrar en aplicaciones de nombre o comenzar 
negociaciones con alguna empresa objetivo. 
Tabla 9. Precios de la competencia 
Empresas Equipo Precios 
AGP – Flender C70-58 $ 4.015.000 
Tramec – Sumitomo CHH-16-59 $ 3.465.000 
Sew R97 $ 3.860.000 
 
Las condiciones comerciales de pago las establecen según la capacidad de 
endeudamiento de cada cliente con plazos, de contado, 30, 60, 90, 120 y 
hasta más si el proyecto lo requiere y el cliente demuestra capacidad de 
pago. 
    
11.2.1.3. Descripción de los canales de distribución de los tres 
principales competidores. 
Ninguna de estas tres compañías cuenta con canales de distribución, ellos 
hacen la venta directa y cuenta con agentes de la misma compañía en las 
principales ciudades de Colombia, la atención es personalizada y cada 
negociación se evalúa respecto a la necesidad y complejidad del negocio.  
Este tipo de producto por ser específico no suele manejar lista de precios 
para clientes, estos productos requieren la selección por personal técnico y 
calificado. 
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11.2.1.4. Descripción de la comunicación de los tres principales 
competidores. 
Los tres competidores basan su comunicación en las siguientes 
características: 
Son basados en la calidad de sus productos, el acompañamiento técnico en 
la selección de los equipos y el respaldo en garantías. Visitas consultivas. 
Ninguno emplea publicidad en radio, prensa, tv ni revistas especializadas, 
pero si participan en ferias y exposiciones especificas a nivel nacional, dan 
charlas y conferencias en empresas y emplean material publicitario como 
flyers o catálogos que son entregados en estos eventos. 
A los principales clientes en fechas como fin de año, estas tres compañías 
obsequian detalles como agendas a las protagonistas en el proceso de 
compra de sus principales clientes.  Esta práctica ha sido revaluada en 
clientes grandes como multinacionales donde en sus manuales de ética 
laboral tienen prohibido recibir cualquier tipo de ofrecimiento por parte de sus 
proveedores. 
 
11.2.2.  Potenciales Competidores 
Colombia entre sus políticas facilita la creación de compañías, la importación 
de productos y su fabricación.  Los motorreductores requieren altas 
inversiones para crear plantas de fabricación, sin embargo existen en Asia 
más decenas de compañías que no han entrado en nuestro mercado y 
cualquier nuevo importador podría participar en la cuota del mercado. Cabe 
mencionar que a nivel industrial, ganar un posicionamiento se logra con 
pruebas y tiempo en el mercado, lo que significa que el inversionista tendrá 
que ser consciente que su inversión será de largo o mediano plazo. 
 
11.2.3. Poder de Negociación de los proveedores de la empresa 
La compañía se esfuerza por mantener relaciones estratégicas con los 
diferentes proveedores con el fin de mantener relaciones duraderas. Los 
proveedores que cuenta para los insumos son de alta calidad debido a los 
estándares y certificaciones que actualmente Weg cuenta. 
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El poder de negociación de los proveedores es bajo debido que los altos 
volúmenes que se adquieren difícilmente los puede comprar otro cliente y 
necesitarían de varios para cumplir con la cuota, al contrario  el mercado 
posee proveedores que están atentos e interesados en tener a Weg como 
cliente. Ha sido de tal magnitud las compras que actualmente más del 70% 
de la materia prima, así como los servicios logísticos pertenecen a Weg en 
estrategias hacia adelante y hacia atrás para mejorar procesos. 
 
11.2.4. Productos Sustitutos. Existen elementos que varían la velocidad de 
motores eléctricos por medio de sistemas electrónicos de variación de 
frecuencia, conocidos como VDF o variadores de frecuencia, estos equipos 
han tenido una excelente acogida en el mercado no solo porque logran variar 
la velocidad sino además, porque automatizan procesos, ahorran energía, 
prolonga la vida de los equipos y tienen buenos precios, sin embargo, el 
reductor mecánico, en aplicaciones donde se requiere elevar los torques 
(Nm), el variador electrónico no posee esa propiedad intrínseca de los 
reductores mecánicos.  El variador electrónico de frecuencia, en este aspecto 
mantiene los torque constantes en el mejor de los casos en velocidades 
variables. 
 
11.2.5. Poder de Negociación de los clientes. Es de tipo medio, debido a la 
facilidad de compra en el exterior por los últimos TLC que cuenta Colombia, 
el cliente tiene gran poder de negociación porque no solo tiene la posibilidad 
de negociar con los ofertantes locales, sino que cuenta con la posibilidad de 
comprar a nivel mundial con oficinas satélites.   Sin embargo, los ofertantes 
locales tienen las ventajas de mejorar en los tiempos de entrega, garantías y 
servicio post-venta local. 
 
11.3. ENTORNO INTERNO 
Para el análisis del entorno interno tendremos en cuenta las variables 
controlables y semi-controlables en: 
 Producto 
 Empaque 
 Posicionamiento 
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 Precio 
 Marca 
 Publicidad 
 Merchandising 
 Promoción 
 Distribución 
 Ventas 
 Servicio 
 
11.3.1. Análisis de las variables semi-controlables 
En la  tabla 10 se describen las variables semi-controlables. 
Tabla 10. Variables del entorno 
Producto Empaque 
Más de 100 años de experiencia 
fabricando reductores 
Cubre las necesidades del 
mercado, con excelente 
posicionamiento en Minería, 
cemento y sector azucarero en 
Brasil. 
Constante mejoramiento del 
producto, buscando mejores 
eficiencias. 
En general el mercado acepta 
marcas nuevas, más aun si gozan 
de marcas reconocidas. 
El Color de los equipos es azul, 
color que corresponde a la 
imagen corporativa de WEG en el 
mundo. 
El empaque debe facilitar el 
transporte y protegerá a la vez el 
equipo en su almacenamiento. 
El empaque suele ser de cartón y 
madera para equipos de tamaños 
más grandes, el embalaje lo 
provee casa matriz. 
 
 
Posicionamiento Precio 
El segmento del mercado objetivo 
es el sector de fabricantes de 
maquinaria para el sector minero. 
Se aprovechara el 
El precio se fijara promediando 
cada referencia según los 
principales comercializadores de 
motorreductores. 
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posicionamiento de los motores 
que cuentan con buena 
reputación para apalancar la 
venta de los reductores. 
Weg maneja escalas masivas de 
producción, lo que disminuye 
costos y aumenta su 
competitividad en el mercado. 
Weg ya cuenta con una estructura 
de comercialización de motores, 
por lo que los costos de un 
producto más serán considerados 
como un crecimiento en su 
portafolio. 
 
Marca Publicidad 
En este caso los motores 
heredaran el respaldo de una 
compañía líder en motores, lo que 
ya significaría una gran ventaja 
como marca. 
Se diferenciara de las demás 
compañías porque dará también 
gran importancia al motor, no solo 
al reductor como normalmente lo 
hacen las demás compañías. 
Weg por políticas no emplea más 
del 1% del presupuesto de ventas 
para publicidad, y lo emplea en 
material técnico que entrega 
directamente a sus prospectos y 
clientes. 
La divulgación del nuevo producto 
se hará en las listas de precios de 
los equipos que se comercializan 
actualmente así como en la 
página web. 
Merchandising Promoción 
Este producto por el alto nivel 
técnico que posee se venderá en 
directo, lo que significa que no se 
contara con canales de 
distribución. 
En este tipo de productos la venta 
es directa y solo contara con 
incentivos para proyectos y 
compras al por mayor.  
Normalmente son ventas al detal 
para aplicaciones concretas. 
Distribución Ventas 
La distribución se hará de manera 
directa por la compañía 
aprovechando su presencia en 
Bogotá y debido a que la lista de 
clientes potenciales es muy baja. 
El objetivo es vender a OEM’s de 
maquinaria para la industria 
minera. 
Las ventas serán de tipo 
personalizado y se tendrá 
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estrecha relación con los 
influenciadores de compra. 
Servicio 
Weg ya cuenta con una serie de 
talleres y servicio autorizados en 
la línea de motores, para los 
motorreductores contaremos con 
un taller en Bogotá que ofrezca el 
servicio de garantía y 
mantenimiento en equipos. 
Para la cotización, oferta y 
selección se cuenta con 2 
ingenieros internos y 2 externos 
que darán el soporte y aseria 
necesaria para atender los 
clientes. 
 
 
 
11.3.2. Análisis de las variables controlables 
En la siguiente tabla se describen las variables controlables. 
  
Tabla 11. Variables controlables 
Producto Empaque 
Modificaciones menores en planta 
de ensamble, el equipo se 
importara de las plantas de Brasil. 
El empaque se define desde casa 
matriz. 
Posicionamiento Precio 
Mayor presencia en la industria. 
 
Reducción de costos de 
operación en procesos para ser 
más competitivos. 
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Marca Publicidad 
Mantener la comunicación con el 
cliente para escuchar las 
necesidades y responder a las 
inquietudes. 
 
Realizar capacitaciones y charlas 
técnicas con mayor frecuencia en 
clientes e industria. 
Merchandising Promoción 
Mantener total cubrimiento en la 
zona de Bogotá.  Con visitas 
periódicas.   
Garantías y asistencia técnica 
para los primeros equipos.   
Distribución Ventas 
La distribución se hará directa, 
pero se podrá iniciar a futuro 
canales en otras ciudades fuera 
de Bogotá. 
La visita técnica llevara registros 
para analizar los factores 
estratégicos del porque se 
pierden o ganan negocios. 
Servicio  
Constante mejoramiento en 
tiempos de respuesta, 
previamente indicadores 
establecidos. 
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12.  MATRICES 
Se elabora el análisis matricial según archivo recibido de apoyo por el docente tutor de este trabajo. 
 
12.1. MATRIZ DOFA 
N° 
ANÁLISIS INTERNO ANÁLISIS EXTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1 
Respaldo de una compañía 
multinacional 
Fuerza de ventas insuficiente Ingresar en un mercado nuevo Incremento en el precio del Dólar 
2 Personal Calificado 
Muchos procesos no cuentan con 
indicadores de gestión 
Participar en un sector líder de la 
economía Colombiana 
Participación de nuevos competidores 
3 Página Web muy completa Alta Rotación de Personal 
Estar en un país en vía de 
desarrollo 
Políticas desfavorables para OEM's 
por los TLC's 
4 
Certificaciones de ISO de 
Calidad y ambientales de 
producción 
Se conoce de manera informal el 
mercado 
Existe en el mercado oferta de 
personal para contratación. 
Recesión a nivel mundial 
5 Capacidad Financiera 
La comunicación interna es 
deficiente 
Existencia de sistemas modernos de 
software que facilitan gestiones 
comerciales 
Baja inversión de extranjeros por 
inseguridad nacional 
6 
En  motores se tiene una alta 
participación del mercado 
No se cuenta con software 
actualizado para labores diarias 
Compañías que hacen estudio de 
mercadeo.  
Importación directa de equipos 
similares 
7 
Producción a gran escala que 
reduce costos 
No se cuenta con un CMR 
En el sector hay proyectos con 
grandes volúmenes de compra 
Mayor agresividad comercial con los 
actuales competidores 
8 
Apoyo de Casa Matriz para 
crecimiento 
No se usa la investigación de 
mercados 
Muchos motores usan reductores 
Políticas ambientales que limiten la 
exploración minera 
Tabla 12 Matriz DOFA 
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12.2. MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS MEFE 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Respaldo de una compañía multinacional 3 FORTALEZA MENOR 6,21% 0,17 
Personal Calificado 4 FORTALEZA MAYOR 8,47% 0,32 
Página Web muy completa 3 FORTALEZA MENOR 6,21% 0,17 
Certificaciones de ISO de Calidad y ambientales de 
producción 
3 FORTALEZA MENOR 5,65% 0,14 
Capacidad Financiera 4 FORTALEZA MAYOR 8,47% 0,32 
En  motores se tiene una alta participación del mercado 3 FORTALEZA MENOR 6,21% 0,17 
Producción a gran escala que reduce costos 3 FORTALEZA MENOR 5,65% 0,14 
Apoyo de Casa Matriz para crecimiento 2 DEBILIDAD MENOR 4,52% 0,09 
Fuerza de ventas insuficiente 3 FORTALEZA MENOR 7,34% 0,24 
Muchos procesos no cuentan con indicadores de gestión 3 FORTALEZA MENOR 6,78% 0,20 
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Alta Rotación de Personal 3 FORTALEZA MENOR 7,34% 0,24 
Se conoce de manera informal el mercado 3 FORTALEZA MENOR 6,78% 0,20 
La comunicación interna es deficiente 3 FORTALEZA MENOR 6,21% 0,17 
No se cuenta con software actualizado para labores 
diarias 
2 DEBILIDAD MENOR 5,08% 0,11 
No se cuenta con un CMR 2 DEBILIDAD MENOR 5,08% 0,11 
No se usa la investigación de mercados 2 DEBILIDAD MENOR 3,95% 0,07 
 
      2,87 
FACTOR CRITICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN       
FORTALEZA MAYOR 4       
FORTALEZA MENOR 3       
DEBILIDAD MENOR 2       
DEBILIDAD MAYOR 1       
          
Tabla 13 Matriz MEFE 
A pesar que Weg con el producto COAXIAL es nuevo, vemos que la organización tiene los elementos 
diferenciadores para poder entrar a participar en el mercado.  Con 2,87 como resultado se encuentra en un 
ambiente externo  favorable.  Se debe trabajar en el desarrollo de estrategias que permita trabajar en el 
fortalecimiento de las debilidades menores y mayores. 
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12.3. MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS MEFI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Se puede ver como las oportunidades son mayores a las amenazas, con 
3,21 como resultado indica que la organización  con las estrategias 
planteadas puede obtener buenos resultados.  Debe contrarrestar las 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
Ingresar en un mercado nuevo 3
OPORTUNIDAD 
MENOR
6,03% 0,18
Participar en un sector lider de la economia
Colombiana
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
6,03% 0,18
Estar un un pais en via de desarrollo 4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
7,54% 0,28
Existe en el mercado oferta de personal para
contratacion.
4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
7,04% 0,25
Existencia de sistemas modernos de software que
facilitan gestiones comerciales
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5,53% 0,15
Compañias que hacen estudio de mercadeo. 4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
8,04% 0,32
En el sector hay proyectos con grandes
volumenes de compra
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
6,53% 0,21
Muchos motores usan reductores 4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
8,54% 0,36
Incremento en el precio del Dólar 3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5,03% 0,13
Participacion de nuevos competidores 3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5,53% 0,15
Politicas desfavorables para OEM's por los TLC's 4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
7,04% 0,25
Recesion a nivel mundial 2
AMENAZA 
MENOR
4,52% 0,10
Baja inversion de extranjeros por inseguridad
nacional
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
6,03% 0,18
Importacion directa de equipos similares 2
AMENAZA 
MENOR
4,52% 0,10
Mayor agresividad comercial con los actuales
competidores
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5,53% 0,15
Politicas ambientales que limiten la exploracion
minera
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
6,53% 0,21
3,21
Tabla 14. Matriz MEFI 
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debilidades con estrategias que aprovechen el respaldo económico y el 
nombre internacional de la marca. 
 
12.4. MATRIZ INTERNA – EXTERNA MIE 
 
 
La matriz tiene tres espacios o divisiones en los que estratégicamente 
significa: 
Cuando los resultados obtenidos se encuentran en las casillas I, II o IV el 
enfoque que se debe dar es “crecer y construir”. Las estrategias de 
desarrollo del mercado, producto y penetración del mercado son apropiadas 
así como las de integración hacia atrás, hacia adelante e integración 
horizontal. 
 
 
2,87, 3,21 
1,00 
1,50 
2,00 
2,50 
3,00 
3,50 
4,00 
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 
V
A
LO
R
ES
 P
O
N
D
ER
A
D
O
S 
D
E 
M
EF
E 
VALORES PONDERADOS DE MEFI 
MATRIZ  INTERNA - EXTERNA 
I II 
IV 
 
 
 
52 
 
12.5. Matriz de Perfil Competitivo MPC 
 
 
Tabla 15. Matriz MPC 
 
El competidor más importante es Sew con 3,15, con fortalezas en del calidad  
y precios competitivos. Lo sigue AGP con 2,9 con fortalezas en stock, 
Calidad en productor,  consideramos que AGP es distribuidor y Sew es Filial 
de Sew – Eurodrive casa matriz. Nuestra empresa tiene que trabajar con 
estrategias para posicionarse y generar participación en el mercado, 
enfocándose en los factores con mayor ponderación y podría convertirse en 
un fuerte competidor para estas dos compañías líderes en el sector de 
fabricantes de maquinaria para la industria minera que requieren 
motorreductores es mecánicos de velocidad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
FACTOR CLAVE DE ÉXITO PONDERACIÓN
Fuerza de ventas con conocimiento 
tecnico- comercial 20,0% 3
0,6
3
0,6
3
0,6
Stock permanente
15,0%
1
0,15
4
0,6
4
0,6
Fortaleza Financiera para creditos
15,0%
2
0,3
3
0,45
3
0,45
Calidad en los productos
25,0%
4
1
3
0,75
3
0,75
Precios Competitivos
25,0%
3
0,75
3
0,75
2
0,5
TOTALES 100% 2,8 3,15 2,9
MI EMPRESA SEW AGP
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12.6 MATRIZ Ansoff 
Se trabajara con estrategias de penetración en el mercado y posteriormente 
se buscaran mercados en otras ciudades (Ver tabla 8). 
 
 
Tabla 16. Matriz Ansoff 
 
 
 
 
ACTUALES NUEVOS
A
C
T
U
A
L
E
S
CUADRANTE 1
PENETRACIÓN EN EL MERCADO
Incrementar fuerza de ventas
Promocion
Pagina Web
CUADRANTE 2
DESARROLLO DEL PRODUCTO
(No aplica)
N
U
E
V
O
S
CUADRANTE 3
DESARROLLO DEL MERCADO
Otras ciudades  como Medellin, 
Barranquilla, Cali, Bucaramanga 
CUADRANTE 4
DIVERSIFICACIÓN
(No aplica)
M
E
R
C
A
D
O
S
PRODUCTOS 
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13.  MERCADO ESTRATÉGICO 
 
 
13.1. FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES 
 Consolidar y posicionar en 3 años los motorreductores COAXIAL de 
WEG en los OEM’s ubicados en Bogotá del sector minero. 
 
 Incrementar ventas en un 10% después del primer año de inicio de la 
comercialización de los motorreductores. 
 
 Ubicarse  en 5 años, como el segundo mayor vendedor y participante 
en OEM’s ubicados en Bogotá del sector minero. 
 
13.2. CONSUMIDOR 
13.2.1. Perfil del consumidor. El Consumidor son organizaciones ubicadas 
en la ciudad de Bogotá  fabricantes de maquinaria para el sector minero. Son 
empresas medianas y tienen una gran similitud entre ellas debido a que 
funcionarios de las más antiguas son los fundadores de las demás. Cuentan 
con una experiencia en la industria de 50 años los más antiguos y de 10 
años la más nueva. 
 
13.2.2. Necesidades y deseos del consumidor 
El cliente industrial en la mayoría de las ocasiones no compra por deseo, lo 
hace por necesidad, este se da a que la compra no es de modo individual o 
familiar, en este caso para OEM’s lo hace porque este componente 
(motorreductores) es un componente clave en su máquina. 
Esta compra es definida generalmente por el área de ingeniería quienes 
seleccionan con ayuda de los proveedores el equipo idóneo para cada 
aplicación.  Los criterios fundamentales para la selección son: 
 Tipo de Montaje 
 Características Técnicas para la aplicación 
 Eficiencia 
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 Marca con buen nombre 
 Baja frecuencia en mantenimiento 
Sin embargo no solo la parte técnica influye en la selección por parte de los 
ingenieros, ellos también tienen muy presente: 
 Tiempos de entrega 
 Stock en reposición  
 Precios 
 
13.2.3. Ritual de compra 
En el proceso de compra a nivel industrial es más complejo y su complejidad 
puede variar dependiendo que tan grande sea la compañía. 
Para los OEM’s inicia en el momento que se cotiza un proyecto para una 
industria minera en este caso, y según los requerimientos del cliente, 
ingeniería diseña una maquina con la que calcula y selecciona los materiales 
y elementos para la construcción.  En este requerimiento se especifica la 
parte técnica y se verifican los tiempos de entrega y precios.   
Si el fabricante cotiza y gana el proyecto, hace la solicitud formal por parte de 
ingeniería al departamento de compras de la empresa, quienes solicitaran la 
cotización a diferentes proveedores y harán una selección evaluando, el 
precio, crédito, servicio, tiempos de entrega y que el equipo cuente con las 
características técnicas que el área de ingeniería solicito.  
Por tratarse de montos económicos considerables, para que se haga la 
compra requiere diferentes niveles de autorizaciones, entre más costoso el o 
los equipos suelen intervenir más personas en el proceso. Después de las 
respectivas autorizaciones se envía la orden de compra a la compañía 
proveedora. Previamente el proveedor como el comprador realizó un 
intercambio de documentos para crear las cuentas en los respectivos 
sistemas.  Si el comprador requiere crédito, figura muy empleada en compras 
industriales, debió suministrar documentos que soporten capacidad de 
endeudamiento, con esto se fija cupo de crédito y plazo de pago. 
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13.2.4. Ritual de consumo o uso 
Las compañías tradicionalmente compran los equipos y los almacenan en 
bodegas acondicionadas para el almacenaje de equipos industriales.  Esto 
se debe a que según una previa programación de ingeniería, se realizara el 
montaje de los equipos y normalmente se hacen alineaciones y pruebas con 
técnicos y equipos extras para poner a punto las maquinas por lo que no 
sería viable no tener los equipos el día que se organizó esta logística extra. 
Los motorreductores son necesarios en toda máquina que tiene movimiento 
y no puede instalar un motor a gran velocidad directamente. Bajo esta 
premisa, si analizamos gran número de equipos en la industria requieren 
este tipo de máquinas.  En el sector minero son muchas las aplicaciones, 
principalmente en banda transportadoras de material. 
Por ser equipos eléctricos y mecánicos, quienes los instalan y los prueban 
son personas con conocimientos en estas dos áreas. Se dice que los 
motorreductores son el corazón de las máquinas. 
 
 
13.2.5. Ritual de mantenimiento 
El mantenimiento por parte de un OEM se limita cuando almacena el equipo 
por largos periodos (superior a 6 meses) en el que tiene que llenar las cajas 
reductoras en su totalidad en aceite industrial para evitar la corrosión y hacer 
rotar el eje una vuelta cada semana. Estar cubierto de la intemperie y 
protegido del agua. 
Posteriormente los mantenimientos los realizará el cliente final, quien es el 
dueño de la maquina en su totalidad.  Estos mantenimientos dependen del 
uso, condiciones ambientales y el tiempo. 
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13.2.6. Papeles en la compra 
NOMBRE PAPEL 
INICIADOR Departamento de Diseño.  
INFLUENCIADOR 
Asesor comercial, Técnicos de producción, Técnicos de montaje, compras, 
Ingenieros de mantenimiento, Usuario Final 
DECISOR Departamento de Ingeniería y Departamento de Compras 
COMPRADOR Departamento de Compras 
USUARIO Cliente Final, Compañías Mineras 
Tabla 17. Papeles en la compra 
 
13.3. POSICIONAMIENTO 
 
13.3.1. Ventaja competitiva 
Para lograr que los consumidores elijan nuestro reductor, nuestra 
diferenciación son valores agregados que los decisores de compras verán 
muy atractivos. 
Los motorreductores mecánicos de Weg, tienen una reconocida experiencia 
en Brasil de más de 80 años, excelente calidad y eficiencia en sus equipos.  
La compañía cuenta con garantía extendida en sus equipos y brinda la 
asesoría con ingenieros Sénior en las visitas de asesorías, de selección y 
charlas técnicas a los clientes. 
.  
13.3.2. Estrategia de posicionamiento. Se tendrá la calidad y el precio 
como la propuesta para el posicionamiento 
Weg es el mayor fabricante de motores en el mundo, lo que reduce sus 
costos por economías de escalas, logrando alta relación precio beneficio. 
 
13.3.3. Declaración de posicionamiento. Weg en su línea de transmisión 
de potencia mecánica con los motorreductores será percibida por el mercado 
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objetivo como una compañía que tiene amplia experiencia tanto el reductores 
como en motores, que supera los niveles estándar de eficiencia exigidos, que 
por su gran capacidad de fabricación cuenta con un excelente relación 
beneficio costo y es amigable con el medio ambiente.  
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14.  MERCADEO TÁCTICO 
 
14.1. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO 
El producto que se describe es el equipo que se emplea para la maquinaria 
empleada en minería y tiene el nombre de COAXIAL, relacionado a su tipo 
de montaje.  
 
14.1.1. Historia. El Motorreductor de Weg tipo coaxial nace para un mercado 
como el minero, por su tipo de montaje es de estilo compacto y construcción 
sólida, están disponibles con reducciones dobles, triples, cuádruples, 
quíntuples y hasta de seis etapas. El Motorreductor Weg tipo coaxial se 
fabrica con engranajes de tipo helicoidal, Utiliza ejes concéntricos, 
reducciones de 4,5 a 20.000 y capacidades desde 70 hasta 18.000 Nm, los 
motorreductores Weg tipo coaxial se pueden suministrar con brida de 
montaje, y el eje de los pies de montaje integral. La lubricación del reductor 
es por inmersión en baño de aceite. 
El motorreductor Weg tipo coaxial se puede acoplaren motores IEC estándar. 
Cuando se monta con motor directo, esta se acopla a la carcasa del 
engranaje a través de un ajuste preciso de brida, la brida del motor es la 
pared divisoria entre pares de motores y de engranajes. 
 
14.1.2 Ciclo de Vida y Estrategia de Marketing. El Producto se encuentra 
en fase introductoria en el mercado, en la que se está dando a conocer la 
marca. 
 
14.1.3. Características. Los motorreductores Weg de tipo coaxial es un 
producto industrial y está en la etapa de introducción, es un  equipo que por 
su complejidad requiere la asesoría de personal calificado o técnico en la 
selección. 
 Diseño compacto y altamente eficiente 
 Origen Brasilero 
 Tipo Helicoidales 
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 Bajo ruido 
 Alta capacidad térmica y mecánica. 
 
14.1.4. Beneficios para el consumidor. Se describen bajo los siguientes 
tres criterios en la siguiente tabla: 
PRODUCTO DESCRIPCIÓN 
Beneficio Básico Reducir la velocidad de los 
motores eléctricos. 
 
Beneficio Real 
Marca: Weg - Cestari 
Sistema de engranajes 
helicoidales que reduce la 
velocidad de un motor. 
Empaque: Embalaje, puede ser 
madera o cartón. 
 
Producto Ampliado Alta eficiencia y ahorro energético, 
garantía respalda y asesoría en 
selección y mantenimiento, mayor 
eficiencia, sistema integrado 
automático de horas de uso y de 
reporte de fallas. 
 
 
Tabla 18. Beneficios para el consumidor 
 
14.1.5. Marca 
La marca con la que se comercializaran los motorreductores de velocidad 
mecánicos para industria minera usara el mismo nombre que emplea casa 
matriz desde Brasil usado por  Cestari, “COAXIAL”. La marca será 
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patrocinada como parte del portafolio y tendrá el respaldo de la marca 
corporativa WEG. 
El nombre está directamente relacionado a la geometría y al tipo de montaje 
del equipo. Y así se interpretó mayoritariamente. 
 
 
 
 
 
14.1.6. Diseño. El diseño del producto está fundamentado en un análisis de 
esfuerzos con elementos finitos en busca del mayor aprovechamiento de la 
materia prima.  Este equipo transmite en su diseño fortaleza y durabilidad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14.1.7. Empaque. El empaque en los motorreductores mecánicos de 
velocidad así como en la mayoría de los equipos industriales, está concebido 
con el objetivo de facilitar el transporte, protegerlo de golpes y de ayudar en 
el almacenaje. Puede ser en cartón o madera, dependiendo el tamaño y la 
cantidad.  (Ver ilustración 4). 
Ilustración 2. Marca 
Ilustración 3. Motorreductor COAXIAL 
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Ilustración 4. Empaque motorreductores 
 
14.1.8. Etiqueta. Los equipos tienen para su identificación unas placas 
metálicas que van instaladas, pegadas o remachadas en la estructura 
principal externa de los equipos.  En estas hay números de información 
técnica para el usuarios, detalles generales del equipo, datos del fabricante y  
número de identificación única. Hay una placa para el motor, y otra para el 
reductor. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5. Etiqueta motor 
Ilustración 6. Etiqueta reductor 
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14.1.9. Formas de uso y cuidados. El uso de los motorreductores tiene 3 
componentes fundamentales y son: estar debidamente montado y alineado, 
selección correspondiente a la aplicación y usar el respectivo aceite 
lubricante según las condiciones de ambiente donde se encuentre el equipo. 
Estas características pueden tener múltiples variables y se detallan en 
manuales técnicos de selección y mantenimiento del equipo COAXIAL. 
 
14.2. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO  
 
Definiremos la estrategia de precio siendo esta variable fundamental ya que 
afecta los ingresos y las ganancias. 
14.2.1. Objetivo. Teniendo en cuenta los tres principales competidores, se 
fijara un precio promedio teniendo en cuenta los factores diferenciales. 
Captar clientes y retenerlos para poder incrementar las ventas con el tiempo. 
14.2.2. Estrategia.  La estrategia se basara en fijar los precios según la 
competencia, teniendo nosotros como principal ventaja el no tener 
intermediarios en el canal de ventas serán los costos fijos y variables que 
determinen el precio de venta del producto. 
14.2.3. Comparación de precio con los de la competencia. Comparación 
de precios antes del IVA, con la competencia se aprecia en la siguiente tabla. 
 
Empresas Equipo Precios 
AGP – Flender C70-58 $ 4.015.000 
Tramec – Sumitomo CHH-16-59 $ 3.465.000 
Sew R97 $ 3.860.000 
Weg- Cestari C58335 
 
$ 3.712.000 
Tabla 19. Comparación de precios 
Fuente: Elaboración Propia 
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14.2.4. Márgenes de comercialización. Weg hará la venta y 
comercialización directa, no tendrá canales de distribución.  
14.2.5. Descuentos promocionales. Se aplicara una política una política de 
descuento única del 3,5% financiero y no de producto por pago de contado. 
 
14.2.6. Condiciones de pago. Las condiciones de pago están determinadas 
por el estudio de crédito que se realice a cada cliente, dicho estudio indicara 
el plazo de pago a 30, 60 y 90 días. El departamento de cartera de Weg es 
quien fija este plazo dependiendo de la capacidad de endeudamiento. 
 
14.2.7. Estructura de costos y definición del precio de venta. El cálculo 
se basa considerando los costos fijos y los variables. 
Teniendo en cuenta que Weg ya tiene una estructura establecida, los costos 
son proporcionales a la estructura y recursos que emplearía en la 
comercialización. 
Por asuntos de confidencialicidad no se permiten dar los costos totales de la 
empresa, pero se relacionan los gastos correspondientes a los 
motorreductores para el proyecto inicial. 
COSTOS FIJOS 
 Costos Generales Costos de 
Motorreductores 
Arriendo y Almacenaje  $ 4.000.0000 
Servicios Públicos  $  900.000 
Mano de Obra  $  3.000.000 
Rodamiento  $    900.000 
Publicidad(catálogos)  $   1.000.000 
 $ (No divulgable)  $ 9.800.000 
Tabla 20. Costos Fijos 
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COSTOS VARIABLES POR UNIDAD 
Administrativos $ 350.000 
Importación y Nacionalización $ 230.000 
Fletes $ 150.000 
Comisión $ 200.000 
Embalaje $200.000 
Total= $ 1.130.000 
Tabla 21. Costos Variables 
Ahora se determinan los costos de producción y se halla el punto de 
equilibrio en unidades y precio mínimo de venta.  
 
Entonces tenemos: 
 
Q      = Cantidad 
CF    = Costos Fijos 
PV    = Precio Venta  
CVU = Costos variables Unitarios 
 
 
Cantidad de unidades mínimas a vender: 
 
     
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Q = 5 unidades 
  9.800.000 
Q  =   
  3.000.000 – 1.130.000 
CF 
Q  =   
   PV - CVU 
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Precio de venta mínimo a vender: 
 
 
                    
 
  
 
Con la información anterior determinada y con el 20% como margen; el 
precio entre los competidores esta alrededor de $ 3.700.000,  precio que se 
ajusta al precio promedio del mercado. 
A continuación calculamos: 
 
 
PV =  Precio de venta 
CTU = Costos Totales Unitarios 
 
 
        
 
 
 
PV  = Precio de venta público antes de I.V.A. 
        
El producto tiene I.V.A. del 16%, es decir que el precio final es: 
 
 
 
 
PVp  =  $ 4.350.000 
 
PV =  $ 3.750.000 
     $ 3.090.000 
PVa  =   
        (1 – 30 %) 
CTU 
PVa  =   
        (1 - % margen) 
  
PV = 3.090.000 
         9.800.000 
PV  =                                   + 1.130.000 
                               5 
CF 
PV  =          + CVU 
  Q 
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14.3. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
14.3.1. Canal de distribución. Weg  ha incursionado en el mercado con 
canales de distribución, pero en el caso de motorreductores de velocidad por 
el alto nivel técnico de los equipos en cuanto a la selección en fabricantes, en 
este caso OEM’s del sector minero en Bogotá, se establecerá venta directa.  
Esto no iría en contravía a la política de venta o distribución, ya que la 
segmentación viene definida en motores por: 
 Distribuidores 
 OEM’s 
 Integradores 
 Cliente Final (Industria Pesada) 
Para la línea de los motorreductores inicialmente se atenderá al mercado de 
los  OEM’s.  Por lo consiguiente no existe política de distribución ya que el 
fabricante consume a medida que necesita y produce su maquinaria. 
 
14.3.2. Estructura del canal. 
 
Ilustración 7. Estructura del canal 
 
14.3.3. Política de distribución.  Weg no tendrá canales de distribución y  la 
venta será de forma directa llegando a los OEM’s con su fuerza de ventas. 
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14.3.4. LOGÍSTICA DE MERCADO  
 
14.3.4.1. Existencia.  La importación se realiza desde casa matriz ubicada 
en Brasil, como política de la empresa no se empieza teniendo stock ya que 
se conoce que el fabricante puede hacer su pedido en el momento de 
empezar a fabricar las maquinas, este tiempo puede ser entre 8 y 20 
semanas dependiendo la complejidad de la máquina.  El tiempo desde que 
se pone el pedido a fabrica hasta que llega a nuestras bodegas es de 10 a 
12 semanas.  A futuro se considera tener stock en bodega.  
 
14.3.4.2. Transporte.  El transporte del equipo para su importación se realiza 
por buque, y a nivel local se utilizan compañías especializada de envíos.  
Estos costos fueron analizados anteriormente.  En el precio del equipo ya 
está incluido este gravamen y en este tipo de equipos es tradición llevarlo a 
cualquier ciudad principal de Colombia gracias a que la menor Facturación 
antes de IVA es superior a $ 1.500.000 pesos colombianos.  Tiene el mismo 
efecto esperar el envío que recogerlo en Bodega en efectos económicos.   
 
 
14.4. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN  
En mercadeo industrial se hace más énfasis en la venta personal, relaciones 
públicas y mercadeo directo, que en las otras variables, es allí donde el 
trabajo debe tener una fortaleza. El plan de publicidad casi no se maneja. 
 
14.4.1. Plan de publicidad 
14.4.1.1. Público Objetivo: son todas las compañías fabricantes de 
maquinaria para la industria minera que empleen motorreductores mecánicos 
de velocidad. 
14.4.1.2. Copy Strategy:  La meta es fidelizar al público objetivo, en 
respuesta a la calidad de los productos, precios promedio y asesoría en la 
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selección.  Los reductores COAXIAL cuentan con el respaldo de la compañía 
con mayor producción de motores a nivel mundial. 
Imagen del consumidor: Fabricante de equipo para la industria minera 
ubicados en Bogotá que busquen en sus diseños maquinas confiables y de 
larga duración. 
Agencia de Publicidad: El lanzamiento del equipo se realizara 
aprovechando una feria industrial internacional que se desarrolla en 
Corferias.  Se contrataría una agencia y se analizaran los costos y la 
propuesta creativa. 
14.4.1.3. Medios de Comunicación: Se entregaran manuales técnicos y 
brochures en las visitas industriales que se realicen a los fabricantes y a los 
clientes finales.  También se harán en estas visitas charlas técnicas y se 
mostraran los casos de éxito con las aplicaciones a nivel internacional.  
 
14.4.2. Plan de promoción de ventas. El plan se desarrolla dentro del 
marco industrial, donde la venta inicia con la venta consultiva y que tiene 
como objetivo dar a conocer el equipo.  Se considera la opción de poner a 
equipos en prueba con opción de compra después de su instalación. 
Siempre en busca del posicionamiento y fidelización del cliente.  
El cubrimiento es a nivel nacional en las principales ciudades. Todo se 
centraliza en Bogotá y el despacho se efectuará por medio de compañías 
transportadoras terrestres. 
 
14.4.3. Plan de ventas personales. En las visitas se promocionaran los 
equipos y se dará a conocer la compañía a los influenciadores y decisores de 
compra.  La venta consultiva es clave para este tipo de producto y  el 
enfoque es hacia los fabricantes de maquinaria. 
 
14.4.4. Plan de relaciones públicas. Se tiene como objetivo reforzar las 
relaciones y la confianza con los clientes, encabezado con los ingenieros, 
técnicos y personal de compras. 
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14.4.4.1. Programa. Charlas, capacitaciones y espacios para el 
relacionamiento y conocimiento de la marca, políticas y representación a 
nivel mundial serán claves en el conocimiento de los clientes hacia la marca, 
como símbolos de respaldo y tranquilidad fundamentados en la alta calidad 
de producción en relación al precio. 
 
14.4.5. Plan de mercadeo directo. Se contactaran los clientes finales de la 
maquinaria para incentivar el uso de motorreductores Weg basados en los 
beneficios que se obtienen en eficiencia y calidad. 
14.4.5.1. Programa. La estrategia será también con visita consultiva 
buscando los espacios para charlas técnicas y capacitaciones para divulgar 
los casos de éxito en aplicaciones que se han tenido en el mercado. 
 
14.5. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE SERVICIO 
Como valor agregado el servicio juega un papel muy importante, por lo tanto, 
lo clientes contaran con la opción de tener equipos que cuentan con 
estándares internacionales, garantías y personal técnico calificado para la 
selección de los motorreductores. Fuente de este apoyo es el soporte en 
documentación técnica y de mantenimiento de la página web www.weg.net 
donde se puede descargar y obtener de manera gratuita la información. 
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15.  PRESUPUESTOS 
 
15.1. PROYECCIÓN DE VENTAS 
Como se mencionó el producto está en etapa de introducción y no se tienen 
los datos históricos, usaremos una técnica de enfoque cuantitativo de 
pronóstico de ventas de método de juicio conocido como jurado de opinión 
ejecutiva que consiste en indagar debido al conocimiento y experiencia en el 
mercado permitiéndoles desarrollar y hacer proyecciones.  
Desarrollamos la proyección de ventas considerando un alza de precios del 
5% anual e incremento del 10% para el primer año.  En los dos últimos años 
se estima ya contar con estructura más sólida y lograr un salto al 15%. 
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
UNIDADES 90 99 109 125 144 
PRECIO 
VENTA  $       3.750.000   $      3.937.500   $       4.134.375   $       4.341.094   $       4.558.148  
INGRESOS  $  337.500.000   $  389.812.500   $  450.233.438   $  543.656.876   $  656.465.678  
Tabla 22. Proyección de ventas 
 
15.2. PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS 
Se relacionan el valor de los costos que se generaran como resultado de las 
estrategias de comunicación planteadas en el numeral 14.4, estos costos son 
para lo estimado para la nueva línea de Weg en Colombia y este 
presupuesto no hara parte del portafolio actual. 
Descripción Unidades Valor 
Catálogos y Brochures 100 $ 3.000.000 
Adicional en pág.Web 1 $ 2.000.000 
Feria Industrial 1 $ 12.000.000 
Otros 1 $ 1.000.000 
TOTAL $ 18.000.000 
Tabla 23. Presupuesto de estrategias 
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15.3. PRESUPUESTO RELACIONADO CON LOS GASTOS DE  LAS 
VENTAS 
 
A continuación la se relacionan los gastos generados por la venta: 
Descripción Valor 
Comisión venta por unidad $ 200.000 
Salario básico Ingeniero Comercial 
Junior 
$ 1.500.000 
TOTAL  $ 1.700.000 
Tabla 24. Presupuesto gastos ventas 
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16.  SUPERVISIÓN, EVALUACIÓN Y CONTROL 
 
16.1. INDICADORES 
 
Los indicadores buscan ayudar a la organización a medir que tan lejos y que 
tan cerca se encuentra de los objetivos planteados.   
 
Weg Colombia utilizara indicadores de cumplimiento con base a los objetivos 
desarrollados según los análisis obtenidos.  Evaluaremos la participación  en 
el el mercado, el desarrollo de los clientes lo analizaremos con midiendo el 
índice del incremento de los clientes y Top of min. 
 
  
Indicador de participación en el mercado 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador 
Participación en el mercado de la 
marca (SOM) 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar la participación en  ventas 
que tiene la empresa  en relación a 
las ventas del sector. 
Unidad de medida Porcentaje % 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Ventas de la empresa.  
• Ventas Totales del sector 
Fórmula de cálculo 
(Ventas de la empresa / Ventas 
Totales del Sector) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo 
del indicador 
Facturación de ventas del periodo 
analizado. 
Periodicidad de cálculo Trimestral 
Responsable Jefe Ventas y Comercial. 
Tabla 25. Indicador participación en el mercado 
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Indicador de incremento de clientes 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Incremento de clientes 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar el crecimiento de clientes 
en OEM’s para industria minera. 
Unidad de medida Porcentaje % 
Definición de variables de la fórmula 
La fórmula tiene de variables 
• Clientes nuevos 
• Clientes totales 
Fórmula de cálculo (Clientes Nuevos / Clientes totales) 
Fuentes de los datos para el cálculo 
del indicador 
Reporte de clientes prospectos y 
base de datos de la empresa. 
Periodicidad de cálculo Trimestral 
Responsable Jefe Ventas y Comercial 
Tabla 26. Indicador incremento de clientes 
 
Índice de retención de clientes 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Índice de retención de clientes 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Lograr retener y mantener los 
clientes actuales aumentando los 
clientes nuevos. 
Unidad de medida Porcentaje % 
Definición de variables de la fórmula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Clientes Periodo I + 1  
• Clientes Periodo I 
Fórmula de cálculo 
(Clientes Periodo I + 1 / Clientes 
Periodo I) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo 
del indicador 
Registro de Facturacion 
Periodicidad de cálculo Semestral 
Responsable Jefe Ventas y Gerente Comercial 
Tabla 27. Indicador retención de clientes 
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RESULTADOS 
 
A continuación se relacionan los resultados de la encuesta realizada a 50 
personas entre las que se encuentran Ingenieros, Técnicos y personal 
administrativo que son influenciadores de compra. 
 
Gráfica 1. Cuando necesita reductores de velocidad para sus proyectos, 
prueba  nuevas marcas? 
 
 
 
 
 
 
A esta pregunta el 62% correspondiente a 31 personas, contestaron que sí 
prueban nuevas marcas, mientras que el 38% correspondiente a 19 
personas respondieron que no. 
 
Gráfica 2.  De que procedencia de fabricación prefiere sus reductores 
mecánicos? 
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Del total de 50 encuestados los porcentajes más representativos se 
encuentran entre Alemania, Japón y USA, con un 24%, 24% y 22% 
respectivamente, en el momento de seleccionar el lugar de procedencia de 
fabricación de los reductores. 
 
Gráfica 3. Busca que la marca de los reductores que habitualmente compra 
tenga representación en Colombia? 
 
 
 
 
 
 
El 78% de los encuestados (39) busca que los reductores tengan 
representación en Colombia. 
 
Gráfica 4. Cuál de las siguientes marcas de reductores de velocidad prefiere 
en el momento de la compra? 
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En cuanto a la marca preferida en el momento de la compra, en primer lugar 
se encuentra Sew con un 26%, seguida de marcas como Flender, Sumitomo 
y otros con un 20% cada uno. 
 
Gráfica 5. Con qué relaciona la palabra “COAXIAL”? 
 
 
 
 
 
 
 
 
El 60% de los 50 encuestados (30 personas) relacionan esta palabra con 
Referencia Geométrica, el 30% con Marca de Herramienta y el 10% con 
cables. 
 
Gráfica 6. Para usted cuál es el factor más influyente en el momento de la 
compra de un reductor? 
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En la gráfica se evidencia que para el 26% de los encuestados el factor más 
influyente en la compra es el precio, seguido de factores como: que se 
encuentre en Stock con el 20% y la marca con un 18%. 
 
Gráfica 7. En millones de pesos, cual es el rango de compra al año? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Del total de los encuestados el 54% no sabe cuál es el valor de compra de 
reductores que realiza anualmente, mientras que el 24% compra entre 81 a 
120 millones de pesos anuales, el 10% entre 0 a 50 millones de pesos, el 8% 
entre 51 a 80 millones de pesos y sólo el 4% compra más de 200 millones de 
pesos anualmente. 
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Gráfica 8. Que lo impulsaría a probar otra marca de reductores de 
velocidad? 
 
 
 
 
 
 
 
Un 36% de los encuestados probarían otra marca de reductores, por un tema 
de calidad y otro 36% por un tema de precio, sólo un 12% lo harían por 
servicio, el 10% por la opción de crédito y un 6% por cambio de proveedor. 
 
Gráfica 9. Cambiaría su proveedor actual de reductores de velocidad? 
 
 
 
 
 
 
 
El 70% de los encuestados evidenció interés en cambiar su proveedor actual 
de reductores, mientras que el 30% manifestó que no cambiaría. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
El presente trabajo permitió analizar la situación interna y externa de la 
compañía frente al mercado actual, potencia y objetivo del sector 
manufacturero fabricante de equipo original para el sector minero que 
emplee motorreductores mecánicos de velocidad con plantas de fabricación 
ubicadas en la ciudad de Bogotá debido a la intención de Weg Colombia de 
incursionar por primera vez con este producto aprovechando su fábrica de 
motorreductores en Brasil y el crecimiento y proyección que tiene el sector 
minero en nuestro país. 
A partir de lo hallado en las diferentes matrices expuestas y el instrumento de 
investigación, se buscó dar solución a las diferentes situaciones e 
inconvenientes planteados y permitió la formulación de los objetivos de 
mercadeo para proyectar a Weg en un fuerte competidor entre los 
comercializadores de motorreductores que conoce y se adelanta a 
situaciones de amenazas y debilidades aprovechando las oportunidades y 
fortalezas. 
Para la elaboración de las estrategia de penetración en el mercado meta de 
los OEM’s de maquinaria para minería, son producto de un análisis de los 
resultados obtenidos con las encuestas en el trabajo de campo. 
Los resultados arrojaron que el 62% probaría marcas nuevas de 
motorreductores en los proyectos.  Nos permite reconocer que el sector 
industrial no es tan tradicional como se pensaba y por el contrario busca 
nuevas y mejores opciones.  
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Grafica 10. Intención de Probar Nuevas Marcas Vs Condiciones para 
Cambio 
 
 
  
 
 
 
Estas intenciones de cambio están soportadas por interese primordialmente 
como el precio, que el proveedor tenga stock permanente y que sean de 
marca reconocida. Este último punto es importante para Weg ya que como 
marca es reconocida en el mercado por su presencia en otros productos. 
Esto nos lleva en primer lugar a recomendar en un mercado que estaría 
dispuesto a cambiar sus equipos tradicionales, pero Weg tendrá que tener 
precios más competitivos y revaluar su política inicial de ventas bajo pedido 
de esta manera las probabilidades de éxito en la penetración del mercado 
serán aún mayores. 
Se determinó que a nivel industrial ocurre un también una tendencia que se 
percibe también a nivel personal a nivel mundial y es la buena aceptación 
que tienen las marcas de orígenes de los países potencia. En la siguiente 
grafica producto de la encuesta se puede apreciar.  (Ver Grafica 11) 
Grafica 11. Predilección de Marca por país de Origen. 
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Países como Alemania, Japón y Estados Unidos gozan de prestigio y buen 
nombre en el sector industrial, esto no significa que Italia, Brasil, la industria 
nacional, China y otros, tengan un parque fabril de baja calidad.  Esta 
situación hace énfasis en el trabajo que se recomienda  que Weg debe hacer 
con las visitas consultivas, charlas técnicas y participación en las ferias 
industriales para mostrar el producto resaltando estándares de calidad y 
procedencia.   
También se recomienda a futuro hacer eventos que integren varios 
fabricantes y representantes de marcas Brasileñas, aprovechando la gran 
presencia y fuerza de la industria actual en Colombia proveniente de Brasil 
en asocio con le embajada de dicho país. 
Las estrategias de comunicación se deben dirigir en el mercadeo industrial 
con  énfasis en la venta personal, relaciones públicas y mercadeo directo, 
que en las otras variables, es allí donde el trabajo debe tener una fortaleza. 
El plan de publicidad casi no se maneja. Por esto se recomienda que Weg 
fortalezca la fuerza de ventas y personal de apoyo técnico, en la siguiente 
grafica se puede analizar la importancia para este sector  que cuente con el 
apoyo y la presencia a nivel local. 
 
Grafica 12 Importa la presencia del proveedor?  
 
 
 
 
 
 
 
Se sugiere que entre las estrategias de desarrollo de futuros mercados, Weg 
inicie la instalación de oficinas y talleres en las principales ciudades 
industriales de Colombia. 
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Por último se recomienda consolidar el portafolio de productos en la línea de 
reductores de velocidad de reductores COAXIAL con motorreductores para 
otros sectores económicos interesantes en Colombia como el de Oil and Gas 
entre otros.  
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ANEXOS 
ANEXO 1. Formato de la Encuesta. 
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ANEXO 2. Ficha técnica de la Encuesta 
Universo Fabricantes de equipo original 
(OEM’s)  del sector minero en 
Bogotá. 
Unidad de muestreo Personal del área de proyectos, 
diseño, especificadores de producto,  
compras y personal técnico 
instalador. 
Fecha Diciembre del 2013 
Área de Cobertura Bogotá  
Tipo de muestreo Censo 
Técnica de recolección de dato Encuesta 
Tamaño de la muestra 50 
Objetivo de la encuesta Formular un plan de mercadeo para 
la comercialización de 
motorreductores mecánicos de 
velocidad de la empresa Weg en 
fabricantes de equipo original 
(OEM’s) del sector minero en Bogotá 
Tema o temas a los que se refiere Cualidades, gustos, montos y 
preferencias de la población target.  
No de preguntas formuladas 9 
 
 
 
 
 
 
